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El presente estudio busco determinar la relación que existe entre Marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo Ltda. de la ciudad de Trujillo– Año 2017., se aplicó una investigación 
correlacional, donde la población estuvo formada por 1300 socios considerando 
criterios de inclusión y exclusión, se tomaron en cuenta socios activos, 
determinando una muestra de 239 socios, se utilizó la técnica de la encuesta, los 
datos fueron analizados y descritos bajo SPSS-23 y Excel.  
Los resultados se determinan de la siguiente manera la relación que existe entre 
el marketing relacional y la información brindada no es significativa con r=0.089, la 
relación que existe entre el marketing relacional y el marketing interno es 
moderada r=0.201, la relación que existe entre el marketing relacional y el 
comportamiento post-compra r=0.266 es fuerte, la relación que existe entre el 
marketing relacional y experiencia del cliente r=0.316 es perfecta, la relación que 
existe entre el marketing relacional y los incentivos y beneficios r=0.304 
significativa. 
Llegando a la conclusión siguiente: Existe una correlación de las dos variables del 
estudio de manera moderada, y el indicador por el cual existe una relación 
perfecta de las variables es la experiencia del cliente, midiéndose por el grado de 
quejas y reclamos de los socios. 
 

















The present study seeks to determine the relationship that exists between 
relational marketing and customer loyalty of the Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo Ltda. Of the city of Trujillo- Año 2017., a correlational investigation was 
applied, where the population was formed by 1300 partners considering inclusion 
and exclusion criteria, active partners were taken into account, determining a 
sample of 239 partners, using the survey technique, the data were analyzed and 
described under SPSS-23 and Excel. 
The results are determined as follows: the relationship between relational 
marketing and the information provided is not significant with r = 0.089, the 
relationship between relationship marketing and internal marketing is moderate r = 
0.201, the relationship that exists between relational marketing and post-purchase 
behavior r = 0.266 is strong, the relationship between relationship marketing and 
customer experience r = 0.316 is perfect, the relationship between relationship 
marketing and incentives and benefits r = 0.304 meaningful 
Arriving at the following conclusion: There is a correlation of the two variables of 
the study moderately, and the indicator by which there is a perfect relationship of 
the variables is the client's experience, measured by the degree of complaints and 
claims of the partners. 
 
















1.1. Realidad problemática 
 
Las cooperativas de ahorro y crédito son agrupaciones independientes de 
personas que se unen libremente para conformar una organización 
democrática cuyas decisiones son tomadas por los socios, según (Núñez, 
2013) las cooperativas tienen su origen en el año 1884, en Rochdale, 
Inglaterra con la llamada revolución industrial, donde los trabajadores de 
alguna manera protegían sus derechos, parte de ello el termino 
Cooperativismo promueve satisfacer de forma conjunta sus necesidades 
(p.5); entonces se podría decir que las cooperativas son propiedad 
colectiva que velan por el bienestar muto mostrando siempre la igualdad, 
la equidad, la solidaridad y la democracia, con la finalidad de servir a los 
ahorristas o socios, que desean crecer. 
 
En el país el sistema Cooperativo contaríamos con 158 COOPAC, cuyas 
operaciones no están direccionadas al público en general , sino a sus 
socios registrados; dichas cooperativas se encuentras supervisadas o 
afiliadas a  la FENACREP (federación nacional de cooperativas de ahorro 
y crédito del Perú) cuyo objetivo es ejercer representación, defensa, 
asistencia técnica, educación cooperativa, a su vez también apoyan a la 
promoción para poder posicionar su marca y de esta manera generar 
confianza convirtiéndose en una forma de fidelizar a sus clientes, los 
beneficios con mayor afluencia es el fondo de sepelio que ofrecen a sus 
socios en caso de que uno de estos fallezca, tasas de interés, entre otros. 
 
Analizando los aspectos anteriores las cooperativas deben tener en 
cuenta la importancia del buen servicio diferencial para la competencia. 
En La Libertad se tiene solo 6 entidades supervisadas por la FENACREP, 
dentro de las cooperativas se mencionan desde las mayores UIT 
considerando un promedio de socios 25,000 socios (León XIII , San 
Lorenzo, San José), menor a 600 UIT no afiliada pero si supervisada 
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Cesantes, Activos Libertad (2000 socios activos) y por el monto de activos 
inferior a 150 UIT (Un monto aproximado de activos S/.607, 500 miles 
soles), la cooperativa de Ahorro y Crédito TRUJILLO  Ltda., se ubica en el 
puesto 155 de 158 a nivel nacional (Fenacrep, 2017), dicha cooperativa 
fue constituida el 1ero. De mayo de 1963, reconocida por resolución 
suprema N° 541 el 03 de diciembre de 1963 e inscrita en el registro 
nacional de cooperativas Tomo I, Folio 77, asiento 260, y en el libro de 
Asociaciones de Registros de Personas jurídicas del departamento de la 
Libertad Tomo I, Folio 157, Asiento 1, Partida LXIV, el 19 de febrero de 
1964. de conformidad con las normas legales vigentes, decreto legislativo 
85 y decreto supremo 074-90 TR., la cooperativa de Ahorro y Crédito 
TRUJILLO Ltda., teniendo como sigla “TRUJILLOCOOP” que es 
expresión abreviada, con domicilio en la ciudad de Trujillo, provincia de 
Trujillo, Departamento de La Libertad, en la Av. Cesar Vallejo N° 331 de la 
Urb. Palermo, sus objetivos principales son efectuar operaciones básicos 
de captación de recursos económicos para el uso adecuado de los 
mismos asociados, pudiendo aperturar oficinas o sucursales, dedicada a 
los servicios financieros como otorgación de créditos, ahorro y fondo 
mortuorio, inicio sus operaciones tras el difícil incendio ocurrido en el 
centro de abastos del mercado mayorista, donde un grupo de entusiastas 
comerciantes vieron la necesidad de ofrecer a sus mismos compañeros 
créditos para poder retomar sus actividades, y es así que el 01 de Mayo 
de 1963 se funda la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Limitada N º 
260, conformada inicialmente por una primera junta directiva presidida por 
el Sr. Arquímedes Robles Zavaleta que planteo poner a disposición sus 
propios recursos económicos y de todos los asociados para adquirir en 
propiedad el local institucional teniendo como domicilio legal la Av. cesar 
vallejo Nº 331 Urb. Palermo–Trujillo, posteriormente se logró la ampliación 
en diferentes localidades como Huamachuco y Otuzco, para ese entonces 
teniendo como base 9000 socios registrados, con S/ 5,5 millones en 
cartera;  la entidad es una de las primeras cooperativas que tuvo Trujillo, 
pero a pesar de ello no ha tenido un crecimiento considerable dentro de la 
localidad; al pasar los años la cooperativa sufrió varios cambios, como la 
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retirada del comité que presidia, crisis financiera, que llevaron a la quiebra 
su solidez, se traspasaron locales de Huamachuco y Otuzco a personas 
fuera del margen legal, donde provoco la retirada de más de la mitad de 
los socios, esto ocasiono el despido de los trabajadores y un mal servicio. 
 
En la actualidad TRUJILLOCOOP cuenta con 1300 socios registrados de 
9000 lo que significa una disminución de 90% de clientes, al primer 
semestre del 2017 que comprende (Enero – Junio) la Cooperativa Trujillo 
reportó 628 socios regularmente activos, S/. 400,000 en activos, S/. 
200,000 en cartera, S/ 135,000 en obligaciones con el público y S/.265, 
000 en patrimonio, con la nueva gestión presidida por la Sra. Flor de 
María Torres Díaz se trata de reforzar la cartera de clientes, logrando 
mantener el equilibrio después del descenso inicial que tuvo esta entidad 
financiera, parte de ello es la situación problemática de la variable 
marketing relacional en donde analizamos la dimensión necesidades del 
cliente por lo que se observa que existe poco conocimiento de las 
preferencias de los mismos debido a que se viene actualizando nuevas 
tendencias o necesidades de cada tipo de cliente pero estas no son 
tomadas en cuenta por desconocimiento del personal que labora en 
Trujillocoop , respecto a la dimensión de gestión de base de datos se 
implementó un sistema el cual se encuentra incorporado en las 
computadoras de las oficinas, en donde se maneja la información del 
cliente sin embargo el personal debe estar en constante actualización 
debido a que se observa que mucho de los socios cambian datos sin 
consultar a los especialista cooperativa o de igual manera el personal no 
actualiza de forma constante la información básica del socio el cual nos 
permitiría tener acceso confidencial e importante para cualquier 
evaluación del socio, en lo que respecta a la retención del cliente se 
aprecia que si bien es cierto existe una inversión en la infraestructura y 
mejorar su calidad de servicio contratando gente empática con 
conocimientos en entidad financieras, la institución no  tiene suficiente 
rentabilidad para ser competencia de grandes compañías, reflejando 
índices de morosidad alta, y liquidez baja, en la segmentación del cliente 
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por medio de la observación se verifico que la mayor parte de los socios 
son personas mayores de edad, con una frecuencia de uso del servicio 
continuo; para ello debe considerar en la dimensión comunicación que si 
existe diferentes perfiles esta información y difusión debe realizada 
respetando la tecnología de acuerdo tipo de socio. Ahora analizando la 
situación de la variable fidelización, todo acción  trajo como consecuencia 
una regular fidelización (existe un cierto grado de fidelización, pero no el 
mejor) de los clientes corporativos, acto que se ve reflejado en la baja 
recomendación de los servicio por parte de los clientes, ya que son pocos 
los que realizan la recomendación, por otro lado muchos de los clientes 
no hacen uso de todos los servicios brindado por la cooperativa y la 
mayoría de ellos prefiere hacer uso frecuentemente solo del préstamo, la 
dimensión información esta es manejada de forma progresiva debido a 
que se logró mejorar la tecnología en la cooperativa permitiendo poder 
otorgar información más precisa y segura al socio sin embargo esta no 
está al alcance de todos, respecto al marketing interno los trabajadores 
deben atacar sus debilidades, como mejorar su comunicación de área en 
área para otorgar una mayor información al socio sin percatarse que 
pueda existir alguna enemistad o malentendido dentro del personal , a su 
vez que se refleje por parte del trabajador el compromiso por la entidad, a 
través de un buen servicio, cabe mencionar que los socios muchas veces 
son participe de las sesiones de consejo o elecciones que son 
fundamental para elegir a quien los representara en cualquier actividad o 
decisiones tomadas para mejoría de la cooperativa, otro aspecto que 
afecta a la fidelización, es como se mencionó en principio, la escasa 
capacitación de los trabajadores y la alta rotación ha conllevado a que los 
clientes no se encuentren tan satisfecho con el servicio en general, esto 
se refleja en la baja empatía y así como en el trato de Sr. o Sra., que 
coexiste en la interacción de ellos, puesto que esta interrelación es más 
transaccional, a ello sumado el recelo del trabajador a resolver problemas 
ante situaciones inesperadas reflejando de manera directa en un bajo 
nivel de compromiso por parte de los trabajadores, con respecto a la 
dimensión de experiencia del cliente está orientada en lo que son las 
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quejas la cual debe ser manejada con bastante prudencia en la 
cooperativa se observa que no existen quejas que no son atendidas las 
mayoría son brindadas la soluciones de forma automática siempre y 
cuando no requiriera de una respuesta de algún organismo externo, los 
socios que aún mantienen sus cuentas activas siempre tienen 
accesibilidad a los beneficios de la cooperativa o actividades de 
integración por ello en la dimensión de incentivo y beneficio observaremos 
el grado de respuesta del mismo estableciendo una mayor importancia en 
desarrollar y mantener las relaciones orientadas a largo plazo 
representando un paso decisivo para alcanzar una ventaja competitiva, 
porque de todas maneras existen los clientes leales que constituyen 
fuentes de rentabilidad de la empresa, de allí la importancia de esta 
investigación para crear confianza y compromiso, bajo una situación de 
equidad. 
 
Todos estos aspectos influyen en una regular fidelización de clientes 
corporativos de la cooperativa en la actualidad. De no solucionar estos 
problemas suscitados en el servicio y atención al cliente, la cooperativa 
Trujillo estará incumplimiento con los planes, objetivos, valores y 
principios organizaciones establecidos dentro de la filosofía empresarial y 
estrategias a nivel corporativo. Dicha solución debe estar sustentada en 
una atención personalizada y de alta calidad en función a satisfacer las 
necesidades y expectativas de los clientes corporativos que le permitirá 
mantener un público cautivo a lo largo del tiempo en consecución de un 
acuerdo mutuo que conlleve a recibir beneficios para ambas partes. De 
ese modo, cuando la empresa haya aplicado eficientemente todas las 
actividades del marketing relacional, estos conseguirán como respuesta 
un alto grado de fidelidad de sus clientes corporativos, quienes 
recomendarán a familiares, amigos y conocidos y además seguirán 
adquiriendo los servicios que se ofrece reiteradas veces, con la finalidad 





1.2. Trabajos previos 
Las investigaciones que se han podido recopilar, referentes al tema en 
estudio, son las siguientes: 
 
A Nivel Internacional 
Mendoza, D (2008). Plan estratégico de marketing relacional para 
incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Rentauto en 
la ciudad de Quito. (Tesis Licenciatura). Escuela Politécnica del Ejército. 
Ecuador. El objetivo fue desarrollar un plan estratégico de marketing 
relacional que permita el mejoramiento de la gestión de relaciones, 
reducción en la tasa de pérdida de clientes, incremento en los niveles de 
venta y los niveles de satisfacción del cliente de la empresa Rentauto 
tanto a nivel externo como interno, en la ciudad de Quito. La investigación 
fue de tipo descriptivo. Los sujetos de la investigación fueron 171 clientes 
de la empresa. Llegando a la siguiente conclusión general; el plan 
estratégico de marketing relacional permitirá potencializar 
significativamente las fortalezas presentadas por la empresa, minimizar 
sus debilidades, y prepararla para aprovechar las oportunidades de 
mercado y prever las posibles amenazas, mediante la aplicación de 
estrategias ofensivas y defensivas específicas para cada una de ellas. 
Los segmentos identificados por su alto potencial deben ser aquellos a los 
cuales la empresa dirija particularmente sus esfuerzos para fidelizarlos 
cumpliendo y superando sus expectativas, mediante la ejecución de 
estrategias específicas, como capacitación a trabajadores, 
implementación de un programa de CRM, desarrollar beneficios 
exclusivos, entre otros, en las que mediante un plan de marketing 
relacional, se pretende conseguir la lealtad de los clientes reconociendo 
su valor para la empresa y creando relaciones colaborativas con 






Agualongo Uchubanda, V. & Barragan Monar, M. (2011). Plan de 
Marketing Relacional para la fidelización de clientes de la cooperativa de 
ahorro y crédito San Miguel Ltda. – Cantón San Miguel provincia de 
Bolívar. (Tesis Licenciatura). Universidad Estatal de Bolívar. Ecuador. Su 
objetivo es desarrollar un plan de marketing relacional que permita la 
mejora de las relaciones y fidelización con los clientes de la Cooperativa 
de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda. El estudio utilizo una investigación 
exploratoria, con una muestra de 443 socios, los instrumentos que 
utilizaron fueron un cuestionario (12 preguntas), entrevista y focus group. 
Para enmarcar las conclusiones del presente estudio y la constatación de 
hipótesis se señaló lo siguiente:La validación de la hipótesis se hará bajo 
el método estadístico del chi cuadrado (X2) (10.753) es mayor a 3.841 
con 1 grados de libertad y un α de 0.05 el nivel de significancia se refiere 
a la probabilidad de los resultados observados al azar, es decir “El Plan 
de Marketing Relacional fidelizará a los clientes de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito San Miguel Ltda.” Las dimensiones empleadas para el 
marketing relacional son el nivel de satisfacción, las necesidades del 
cliente, recordación de marca y la dimensión de fidelización de los clientes 
las relaciones duraderas, comunicación, producto en lo cual se logró 
demostrar que es necesario que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San 
Miguel Ltda., cuente y/o implemente un plan de marketing relacional para 
alcanzar la fidelización de sus clientes; es decir, retenerlos.  La no 
fidelización de sus socios se debe al entorno interno e incluso la falta de 
publicidad y promociones generando desconocimiento de la empresa. 
 
García Santos, H. (2012). Estrategias de Marketing relacional para el 
mantenimiento y crecimiento de la cartera de clientes de una institución 
financiera de ahorro y crédito. (Tesis Licenciatura). Universidad de San 
Carlos de Guatemala. Guatemala. Se planteó como objetivo construir una 
base de datos de los clientes de la institución, que sirva para mantener 
informados, sobre las actividades a realizarse, noticias, resultados y 
logros obtenidos, en donde a través de la misma, se les haga llegar por 
correo regular y electrónico las distintas promociones y listas de premios o 
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descuentos., para lo cual se usó una investigación correlacional, con una 
población de 383 socios, instrumento a empleado cuestionario de 32 
preguntas. Tomando las siguientes dimensiones personalización, 
mejoramiento de atención los clientes, comunicación y beneficios 
financieros. Entre sus principales conclusiones se señaló: La entidad 
brinda buen servicio a sus socios, pero no cuenta con estrategias 
relacionales que le permitan establecer vínculos estrechos de 
comunicación y confianza, con los mismos de antes, durante y después 
de la entrega del servicio, a su vez cuenta con empleados motivados, sin 
embargo, no cuentan con herramientas de empoderamiento que les 
permita brindarles a los empleados el conocimiento suficiente que les 
permita establecer un eficiente contacto con el cliente. 
 
Pinela Cárdenas, E & Plúas Pino, E. (2013). Fidelización de clientes a 
través de estrategias de CRM con herramientas social media. (Tesis 
Licenciatura). Universidad Estatal de Milagro. Ecuador. Se planteó como 
objetivo analizar el déficit en la post interacción entre el cliente y la 
empresa, en los procesos de fidelización, para diseñar estrategias que 
permitan captar y mantener a los clientes de INNOVA; metodología: 
investigación explicativa, con muestra de 382 personas, se elaboró un 
cuestionario de 15 preguntas y una entrevista. Se llegó a la siguiente 
conclusión que existe un alto desconocimiento de estrategias CRM, que 
se basen en la relación con los clientes, mucho menos el uso de las 
nuevas tecnologías y las herramientas incluidas en las mismas, en la cual 
las empresas puedan tener un mayor alcance de su marca y darse a 
conocer no solo a nivel local sino también a nivel nacional, además de 
mejorar la atención de sus actuales clientes, fidelizándolos, y como 
resultado obtener ventas exitosas de los productos o la contratación de 
los servicios, recomendando aplicar estrategias de CRM apoyadas con el 
uso de las Redes Sociales como Facebook, Twitter y herramientas para la 
gestión de las actividades estratégicas como Hootsuite, debido a que su 




Granizo Castillo, G. & Rojas Coro, D. (2014). Diseño de un modelo de 
gestión de marketing relacional (CRM) para garantizar la fidelidad de los 
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba limitada para el 
año 2014. (Tesis Licenciatura). Escuela Superior Politécnica de 
Chimborazo. Ecuador. Se planteó como objetivo diseñar un modelo de 
gestión de marketing relacional (CRM) para garantizar la fidelidad de los 
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada, 
metodología: investigación exploratoria, población de 321 socios, se 
elaboró un cuestionario de 7 preguntas. Su hipótesis a comprobar es 
saber si la ejecución del modelo de marketing relacional permitirá 
fortalecer la fidelidad de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Riobamba limitada. Dentro de sus principales dimensiones del marketing 
relacional es la confidencia, servicios ofertados y la fidelización de los 
clientes verificar el servicio post venta, solución de quejas y sugerencias, 
lealtad de clientes. Entre sus principales conclusiones señaló: La 
evaluación permanente de los niveles de contacto con el socio genera 
información sumamente valiosa, la misma que impulsa a la revisión y 
mejoramiento continuo de las actividades realizadas, optimizando los 
recursos al tiempo de garantizar eficacia y eficiencia en los productos 
financieros manteniendo así el prestigio alcanzado en el mercado 
cooperativista. El 60% de los encuestados conocen y utilizan los 
diferentes productos y servicios que presta actualmente la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Riobamba Ltda., su medio principal de información es la 
radio.Los resultados obtenidos en la investigación de mercado de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda. muestran un alto nivel 
de aceptación de los usuarios en cuanto a los servicios financieros que 
oferta la institución porque brinda facilidades al momento de otorgar 
créditos a los socios garantizando un servicio ágil y eficiente en 
comparación a la competencia, lo cual le ha permitido mantenerse como 
una de las entidades más sólidas y solventes a nivel nacional. 
 
Palate Cholota, E. (2015). El Marketing Relacional y la Fidelización de los 
Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América. (Tesis 
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Licenciatura). Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. Se planteó como 
objetivo investigar la relación del Marketing Relacional en la fidelización 
de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “LUZ DE AMÉRICA” 
de la ciudad de Ambato, como ver si la herramienta de marketing 
relacional de alguna manera pueda satisfacer las necesidades del socio 
creando su fidelidad, para lo cual uso como metodología: investigación 
correlacional, su finalidad  es determinar la relación existente entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes, con muestra de 261 
socios, se elaboró un cuestionario de 11 preguntas. Sus dimensiones 
según la variable marketing relacional se tiene al cliente, servicios 
ofrecidos, canales de comunicación y bajo la variable dependiente que es 
la fidelización de los clientes se verifica la relación con los clientes, 
satisfacción del cliente y la calidad de servicio. De acuerdo a la 
verificación de la hipótesis, se determinará si el Marketing relacional se 
relaciona de manera significativa de modo que permita fidelizar a los 
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América. Según 
análisis del valor de chi cuadrado (X2) (17.38) es mayor a 12.59 con 6 
grados de libertad y un α de 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la alterna, es decir “La aplicación del Marketing Relacional SI permitirá 
aumentar la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Luz de América”. Entre sus principales conclusiones señaló: Los 
clientes de la cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América manifiestan 
su preferencia a través de los intereses que pagan de modo que se 
conviertan en clientes activos frecuentes, también se menciona que la 
entidad carece de inversión en la televisión y radio por lo que influiría el 
reconocimiento del producto o servicio a ofrecer, por ende hay clientes 
que manifiestan no tener confianza por lo que sería una causa principal el 
hecho que no pueda relacionarse bien los productos que brindar con la 
comunicación hacia el usuario. Existe clientes que manifiestan no tener 





Reinoso Mayorga, L. (2015). Marketing relacional y su influencia en la 
ventaja competitiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo de la 
ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua. (Tesis Maestría). 
Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. Se planteó como objetivo 
Investigar el marketing relacional y su influencia en la ventaja competitiva 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Chibuleo”, de la ciudad de Ambato, 
provincia de Tungurahua; metodología: investigación correlacional, con 
muestra de 383 socios, se elaboró un cuestionario de 12 preguntas. Sus 
dimensiones según la variable marketing relacional son elemento 
involucrados al cliente y su relación de largo plazo, características y sus 
dimensiones según la expectativa generada y a lo que respecta a la 
variable dependiente que es la ventaja competitiva se establece la cadena 
de valor, estrategias, mantenimiento en base a la competencia y los 
factores como calidad e innovación. Se tomó en cuenta la verificación de 
la hipótesis si el uso del marketing relacional influenciará en la ventaja 
competitiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo de la ciudad 
de Ambato, provincia de Tungurahua, determinándose de la siguiente 
manera: El valor de chi cuadrado (X2) (39.688) es mayor a 36.4 con 24 
grados de libertad y un α de 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la alterna, es decir “El uso del marketing relacional influenciará en la 
ventaja competitiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo de la 
ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.” En la encuesta aplicada a 
los socios activos de la COAC Chibuleo, la recomendación, la publicidad y 
el hecho de poseer una imagen por medio de su edificio, son los aspectos 
que realmente han logrado generar marca en la ciudad de Ambato, si se 
analizarán los aspectos por separado y minuciosamente, me permitiría 
decir que el mejor canal de comunicación es el boca a boca, es decir la 
recomendación, y hasta cierto punto se lo ha realizado según la 
información recolectada, pero no es un factor que resalte entre los demás. 
Entre sus principales conclusiones señaló el encontrar nuevos mercados 
es necesario para crecer, el mantenimiento de los clientes actuales debe 
ser aún más prioritario para la institución, bajo este enfoque puedo 
asegurar que no realiza este tipo de acciones encaminadas a mejorar 
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sustancialmente la experiencia del consumidor, acerca de los productos 
de la cooperativa. El marketing actual demanda de la generación de 
experiencias enriquecedoras y placenteras para los usuarios, puesto que 
es más costoso generar nuevos clientes y mantener a los que ya son 
parte de la institución 
 
Castro López, R. (2015). Modelo de fidelización de clientes para la 
Cooperativa COOPCCP en la Ciudad de Quito periodo 2015-2019. (Tesis 
Licenciatura). Pontificia Universidad Católica de Ecuador. Ecuador. Se 
planteó como objetivo proponer un modelo de fidelización, para lo cual la 
metodología: investigación correlacional, con muestra de 200 clientes, se 
elaboró un cuestionario de 14 preguntas escala de Likert. Teniendo en 
cuenta como dimensiones del modelo los incentivos, calidad, servicio post 
venta, toma de responsabilidad y satisfacción del cliente. Entre sus 
principales conclusiones se señaló que la Cooperativa no tiene un modelo 
de fidelización, quedando sin alcance directo de los socios, sin conocer el 
grado de satisfacción de los servicios, por lo que se debe determinar la 
creación de políticas y procedimientos para atención a clientes, por medio 
de estos parámetros se sabrá la forma de cómo interactuar con el socio, 
se considera que la lealtad no solo se genera por un nombre, un logo o 
una marca, la lealtad nace de las mismas personas que manejan la 
empresa, ellos son los responsables mantener las relaciones con los 
clientes día a día. 
 
Salazar Molina, J., Salazar Patricio & Guaiga Jenny. (2017). El marketing 
relacional para mejorar la fidelización de los clientes en las cooperativas 
de ahorro y crédito del Caton Latacunga. (Tesis Licenciatura). Universidad 
Técnica De Cotopaxi. Ecuador. Su objetivo es determinar si el marketing 
relacional permite mejorar la fidelización de los clientes de las 
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Cantón Latacunga. El estudio utilizo 
una investigación descriptiva, con una muestra de 383 clientes, los 
instrumentos que utilizaron fueron el cuestionario, análisis documental y 
método de la observación. De acuerdo a las dimensiones presentadas en 
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la variable independiente nos encontramos con el marketing relacional y 
su servicio post venta, satisfacción del cliente y a lo que concierne a la 
variable dependiente que es la fidelización de clientes tenemos al 
marketing directo, enfoque al cliente, esto conlleva a efectuar y generar 
una estrecha relación con el cliente, una relación que agregue valor y 
satisfacción a la misma, permitiéndoles así a las Cooperativas de Ahorro y 
Crédito anticiparse a las necesidades del cliente y superar así sus 
expectativas ganándose la confianza del cliente, realizando un adecuado 
seguimiento. Tuvo las siguientes conclusiones: Los clientes de las 
pequeñas Cooperativas de Ahorro y Crédito del Cantón Latacunga 
manifiestan que uno de los motivos por los cuales son clientes de dichas 
instituciones financieras, es por la facilidad para adquirir un crédito y por 
los bajos intereses como lo menciona el 23% de encuestados, es por eso 
que se logró establecer que en las Cooperativas de Ahorro y Crédito en la 
actualidad no se preocupan por tener una relación con el cliente ya que 
existe un abandono y un escaso desarrollo de relaciones a largo plazo 
con el cliente. También se puede manifestar que un 48% de clientes han 
revelado su inconformidad con los servicios y los programas de incentivos 
que las cooperativas actualmente ofrecen; por lo tanto, la fidelidad y 
lealtad por parte de los clientes hacia la Institución se vuelve vulnerable. 
Al realizar la investigación bibliográfica, es decir al haber indagado sobre 
el Marketing Relacional y sus funciones, se pudo deducir que su punto 
fundamental es establecer interacción con el cliente en razón de mantener 
un contacto permanente mediante actividades, lo que aportaría en la 
generación de relaciones rentables. Este nuevo enfoque permite fidelizar 
y maximizar la rentabilidad, empleando estrategias, mecanismos y tareas 
para lograr confianza. El nuevo paradigma está enfocado a fidelizar al 
cliente por medio de la comunicación y el trato personalizado, y de esta 
forma construir relaciones a largo plazo con los clientes, lo que contribuirá 






A Nivel Nacional 
Vento Rojas, J. (2012). Estrategias de marketing relacional para 
incrementar los niveles de fidelidad de los clientes rentables COOPACC 
Canta. (Tesis Maestría). Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Lima. Se 
planteó como objetivo determinar cómo las estrategias de marketing 
relacional influyen en el incremento de los niveles de fidelidad de los 
clientes rentables y como permite las estrategias poder aumentar los 
niveles de fidelidad de los clientes rentables, para lo cual la metodología: 
investigación correlacional, con muestra de 218 clientes, se elaboró el 
instrumento del cuestionario con 22 pregunta; donde sus dimensiones son 
por el lado del marketing relaciones se encuentra la educación, 
infraestructura, comercial, social y organizacional y por el lado de fidelidad 
de los clientes tenemos lo laboral como establecer la relación con los 
clientes, empresarial a través de las recompensas, actitudes, lado 
emocional y económico. Para la corroboración de la hipótesis se empleó 
la a prueba de la hipótesis prueba Chi2, que consiste en determinar la 
existencia de relación o no entre las variables de investigación. El valor de 
chi cuadrado (X2) (43.47) es mayor a 16.9190 con 9 grados de libertad y 
un α de 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna, es decir 
“La base de datos como estrategia de marketing relacional influye 
positivamente en el incremento del nivel es de fidelidad de los clientes”. 
Por último se tiene como principales conclusiones: Las estrategias de 
marketing relacional influyen positivamente en el incremento del nivel de 
fidelidad, esto se da luego que se permitan diferenciarte a través de la 
fidelización y relación con el cliente este se da a largo plazo, es 
importante tener en cuenta la bases de datos, el CRM, el marketing 
directo y medios de comunicación que trabajen de forma conjunta: llegar 
al cliente y persuadirlo de una manera efectiva, es importante poder 
recoger las quejas y administrarlo de manera oportuna de modo que se 
resuelva sin ningún inconveniente la absolución. 
 
Coronado Acosta, C. (2013). Marketing relacional y su influencia en la 
fidelización de los clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales 
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EIRL, Distrito de Bellavista - Callao. (Tesis Licenciatura). Universidad 
Cesar Vallejo. Lima. Se planteó como objetivo determinar la influencia del 
Marketing relacional en la fidelización de los clientes de la empresa 
tecniplast, tuvo una muestra de 27 clientes (La encuesta se utilizó la 
escala de Likert), empleando como metodología tipo de estudio 
descriptivo con sus principales indicadores según sus variables del 
marketing principales clientes, otros clientes, mejora continua, preferencia 
de los clientes y la variable fidelización posicionamiento de la marca en la 
mente de los clientes, interacción de los usuarios, atención del cliente y 
personalización. La hipótesis general que consideraron ¨El Marketing 
relacional si influye en la fidelización de clientes de la empresa Tecnipast 
servicios generales EIRL¨, para su corroboración se midió a través de la 
fórmula del chi cuadrado si el X2c ( Chi cuadro calculado) hallado es 
mayor a X2t ( chi cuadrado proveniente de la tabla de distribución) 
entonces se rechaza la nula y se acepta la alternativa, por lo que X2c 
(17.034) > X2t (16.919), por ende se rechaza la H0 y se acepta que el 
marketing si influye en la fidelización de los clientes .Sus principales 
conclusiones fueron : Las comunicaciones y relaciones si influyen en la 
decisión de cierre de contratos en los clientes de la empresa en un 63% 
se muestra de acuerdo y un 7.4% totalmente de acuerdo, otra conclusión 
es que los clientes recomendaría los servicios brindados por la empresa a 
otros potenciales clientes. 
 
López Crespo, L. (2014). Marketing Relacional y su influencia en la 
fidelización de los clientes de la empresa JF. (Tesis Licenciatura). 
Universidad Nacional Tecnológica de Lima Sur. Lima. Se planteó como 
objetivo determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización 
de los clientes en la empresa JF, para lo cual usa como metodología: 
investigación correlacional, Se probó mediante la prueba no paramétrica 
del coeficiente de Correlación de Spearman, ya que las características del 
plan de marketing relacional son cualitativas ordinales, con muestra de 
450 personas, se elaboró un cuestionario de 12 preguntas en escala de 
Likert ( desde totalmente de acuerdo a hasta totalmente en desacuerdo), 
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considerando como dimensiones de las variables la dependiente índices 
de repetición de compra, tasa de abandono de clientes, retención del 
cliente y satisfacción de cliente y en la independiente calidad de servicio , 
capacidad de relación de clientes y alcance de medios sociales. Se llegó 
a las siguientes principales conclusiones que el Marketing relacional 
influye directamente con la fidelización, según la encuesta realizada, el 91 
% de los clientes está totalmente de acuerdo en que influye las 
comunicaciones proporcionadas por la empresa en el sentido que puedan 
cerrar algún contrato (aceptación del seguro), por ello es necesario 
emplear el marketing relacional ya que genera beneficios a largo plazo, 
manejando una adecuada cartera de clientes, y así recomendar a otros 
(familiares, amigos o conocidos), de esta manera podremos desarrollar un 
programa de fidelización basado en: promociones, descuentos, harán que 
el cliente renueve su compromiso con la empresa y se sienta satisfecho. 
 
Cantaro Solis, C. & Rosales Espinoza, D. (2015). Propuesta de un plan de 
marketing relacional para mejorar la fidelización de los clientes de 
Centrocoop– sucursal Huaraz. (Tesis Licenciatura). Universidad Nacional 
Santiago Antúnez de Mayolo. Huaraz. Se planteó como objetivo elaborar 
y validar una propuesta de plan de marketing relacional para mejorar la 
fidelización del cliente de CENTROCOOP- Sucursal Huaraz, 2015., para 
lo cual uso como metodología: investigación correlacional, con muestra de 
105 clientes, se elaboró encuesta con escala de Likert desde (muy de 
acuerdo a muy en desacuerdo), en ello están las dimensiones del estudio 
para ambas variables, respecto a la variable independiente marketing 
relacional  sus dimensiones son: Diagnostico situacional, estructura del 
marketing relacional y para la variable dependiente fidelización de clientes 
se analizó en base al trébol de fidelización como es la información, 
marketing interno, comunicación, experiencia del cliente, incentivos y 
beneficios. Como corroboración de hipótesis se establece el siguiente 
enunciado que la propuesta de un plan de marketing relacional que 
contenga análisis situacional, determinación de actividades de Ia empresa 
orientada al cliente, objetivos relacionales, alcance de la estrategia 
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relacional y diseño y redacción de la estrategia relacional, permitirá 
mejorar significativamente la fidelización del cliente de CENTROCOOP-
Sucursal Huaraz, 2015, llegando a corroborar la existencia de una 
relación positiva entre las características del marketing relacional y las 
características de la fidelización de clientes dentro de - Sucursal Huaraz 
2015, Como el valor de significación observada de la prueba del 
Coeficiente de Correlación de Spearman p = 0.000 es menor al valor de 
significación teórica a = 0.05 en varias características, se rechaza la 
hipótesis nula. Ello significa que relación entre algunas de las 
características del marketing relacional y la fidelización de clientes dentro 
de CENTROCOOP - Sucursal Huaraz 2015.Se relaciona positivamente 
con la característica "Hago uso de todos los servicios que ofrece 
Centrocoop " en un nivel bajo (0.263), con "Los servicios ofrecidos por 
Centrocoop están a la medida de mis necesidades" en un nivel aceptable 
(0.508), con "La atención y los servicios brindados por Centrocoop cumple 
con los que espero que se me brinde" en un nivel bajo,152 con "Mis 
dudas, preguntas, etc. son resueltas en el momento oportuno" en un nivel 
aceptable (0.629), con "En general, me siento satisfecho en relación a los 
servicios brindados por Centrocoop" en u n nivel alto (0.825), con 
"Recomiendo los servicios de Centrocoop a mis amigos, familiares, 
conocidos, etc" en un nivel alto (0. 752), con "Centrocoop brinda un 
servicio que hace que me sienta un cliente especial y está acorde con el 
monto de pago" en un nivel aceptable (0.623) y con "A través de la 
publicidad he podido enterarme y acceder a los servicios que me brinda 
Centrocoop" en un nivel aceptable (0.578). Se relaciona de manera 
negativa con la característica "Prefiero comprar los productos y servicios 
que ofrece Centrocoop " en un nivel aceptable (-0.674). Finalmente, no 
presenta relación con las características "Registro mis datos y/o brindo 
alguna información adicional a Centrocoop " y "Centrocoop se mantiene 
en contacto conmigo después de haber recibido el servicio" ya que sus 
valores de significación observadas son mayores al valor de significación 
teórica a = 0.05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis específica de 
investigación a un 95% de confianza, ya que la mayoría de las 
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características se relacionan positivamente con la fidelización del cliente. 
Se tomó en cuenta las principales conclusiones: La relación existente 
entre marketing relacional y fidelización en la actualidad dentro de 
CENTROCOOP - Sucursal Huaraz, es positiva (análisis de correlación de 
Sperman), así mismo la propuesta del plan fortalecerá aún más para 
seguir de esta forma se recomienda desarrollar eficientemente más 
actividades de marketing relacional que generen mayor fidelización de 
clientes corporativos, que podría darse mediante capacitaciones con el fin 
de mantener relaciones estables y duraderas con los clientes. 
 
Gonzales Diaz, J., Lozada Olano, V. & Heredia Llatas, F. (2017). El 
marketing relacional y la ampliación de la cartera de clientes en la 
empresa S & H ingenieros SRL - Chiclayo. (Tesis Licenciatura). 
Universidad Señor de Sipan. Chiclayo. Su objetivo es determinar la 
relación existente entre el marketing relacional en base a sus dimensiones 
calidad, lealtad, número de clientes estables, precio comparado, 
conocimiento del servicio y nivel de satisfacción del cliente con la variable 
cartera de clientes, con el fin de proponer estrategias enfocadas a mejorar 
la relaciones comerciales y lograr captar mayor número de clientes 
potenciales, el estudio tuvo un diseño ex post-facto, con una muestra de 
210 clientes, los instrumentos que utilizaron fueron el cuestionario, 
análisis documental y método de la observación. Se llegó a la siguiente 
hipótesis y conclusiones: Se determinó que la relación existente entre el 
marketing relacional y nivel de satisfacción del cliente es positiva media 
expresada con un valor de 0,527 de acuerdo a la correlación de Pearson 
siendo H1 aceptado, con ello nos permite contrastar y aceptar la hipótesis 
que afirma que existe relación entre el Marketing Relacional y la 
Ampliación de la Cartera de Clientes en la Empresa S & H Ingenieros 
S.R.L. Chiclayo – 2016, dado que las dimensiones entre sí son 
indispensables y complementarias para lograr la ampliación de la cartera 
de clientes, por lo tanto se ha rechazado la hipótesis nula; asimismo, se 
elaboró una propuesta de mejora basadas en estrategias de marketing 
relacional tomando en cuenta las dimensiones de mayor influencia como 
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la calidad (33.3%), lealtad (36.7%) y nivel de satisfacción del cliente 
(36.7%), con la finalidad de ampliar la cartera de clientes permitiendo así 
generar un cambio para beneficio de la organización. El nivel de influencia 
del marketing relacional para los clientes de la empresa S&H Ingenieros 
S.R.L, Chiclayo, se observa que la dimensión calidad posee un 50% de 
aceptación, lealtad con 60%, clientes estables con 16%, precio 
comparado con 58%, conocimiento del servicio con 33% y satisfacción del 
cliente con 57%, por lo tanto, son las dimensiones lealtad, precio 
comparado y satisfacción de mayor influencia para el cliente. 
 
Salas Canales, H. (2017). Influencia del marketing relacional en los 
resultados organizacionales de instituciones educativas privadas de Lima 
metropolitana. (Tesis Licenciatura). Universidad Nacional de San Marcos. 
Lima. Se planteó como objetivo determinar de qué manera influye el 
marketing relacional en los resultados organizacionales de las 
instituciones educativas privadas de Lima Metropolitana, específicamente 
localizadas en los distritos de San Juan de Miraflores, San Martín de 
Porres y Puente Piedra durante el período 2010 - 2015, para lo cual uso 
como metodología: investigación correlacional, la población del estudio 
estuvo conformada por nueve directivos de las tres instituciones privadas 
en distintos distritos, se elaboró encuesta y entrevista. Las dimensiones 
empleadas de acuerdo a según sus variables son: Fidelización de 
clientes, uso de sistemas de información, desarrollo de una cultura de 
servicio, resultados financieros, retención anual e interanual de alumnos, 
cumplimiento de las actividades institucionales planificadas; el instrumento 
empleado es en escala de Likert considerado desde totalmente 
desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Los resultados se trabajaron 
bajo el coeficiente de correlación spearman, utilizando la siguiente 
interpretación sin correlación da resultados 0.0- 0.02 (correlación baja) – 
0.04 (correlación moderada) – 0.08 (correlación buena) y con muy buena 
correlación 1.0 o correlación perfecta, los resultados según coeficiente se 
spearman indica 0.815 se prueba que la aplicación del marketing 
relacional sí ha tenido un impacto favorable en los resultados 
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organizacionales de las instituciones educativas privadas de Lima 
Metropolitana, el desarrollo de una cultura de servicio y el cumplimiento 
de las actividades institucionales planificadas existe una relación positiva. 
Por dicha razón, se infiere que si una institución educativa privada 
administra adecuadamente las relaciones con sus clientes; ello incidirá 
favorablemente en el logro de las actividades planteadas al inicio del año 
escolar. 
 
A Nivel Local 
Acuña Morales, G. (2014). Plan de Marketing para mejorar la fidelización 
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Señora del 
Rosario en Huamachuco. (Tesis Licenciatura). Universidad Nacional de 
Trujillo. Trujillo. Se planteó como objetivo proponer un plan de marketing 
para mejorar la fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Nuestra Señora del Rosario en Huamachuco, para lo cual uso 
como metodología: investigación explicativa, con muestra de 389 
asociado, se elaboró encuesta y entrevista. Las dimensiones empleadas 
de acuerdo a su variable independiente plan marketing: descripción 
entorno de la empresa, control de la gestión, alcances objetivos, 
captación de recursos, conocimiento, organización y analizar problemas y 
oportunidades futuras; dentro variable dependiente fidelización de los 
socios: Se encuentra las necesidades del socio, comunicación, acciones 
diferenciales, barreras, confianza, nivel de satisfacción, relaciones 
duraderas. Se llegó a la siguiente hipótesis y principales conclusiones: El 
plan de marketing permitirá mejorar la fidelidad de los socios de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Señora del Rosario en la ciudad 
de Huamachuco, para corroborar dicha hipótesis se empleó la prueba del 
Chi- Cuadrado, para poder demostrar que el plan de marketing fidelizara a 
los clientes de la cooperativa se usó el siguiente análisis del valor de chi 
cuadrado (X2) (10.753) es mayor a 3.841 con 1 grado de libertad y un α 
de 0.05 observando que es superior al X2 critico es por ello que se 
rechaza la H0 y se acepta H1 en la que manifiesta que si se aplica el 
marketing relacional este fidelizara a los clientes de la Cooperativa de 
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ahorro y crédito Nuestra Señora del Rosario; por ultimo como conclusión 
se consideró que los clientes son la clave de la organización y se no se 
merecen ser expuesto algún tipo de discriminación, debe darse una 
atención correcta a hacia el cliente, siguiendo estrategias que permitan 
mejorar las relaciones entre los socios y la institución obteniendo un 
beneficio mutuo las siguientes estrategias serian: servicio cliente, 
postventa, promociones, publicidad, innovación, comunicación y recursos 
humanos. 
 
Portocarrero Núñez, A. (2016). Calidad de servicio del área de 
operaciones y su influencia en la satisfacción de los socios de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito León XIII – oficina principal Trujillo 2015. 
(Tesis Licenciatura). Universidad Nacional de Trujillo. Trujillo. Se planteó 
como objetivo determinar la influencia de la calidad de servicio del área de 
operaciones en la satisfacción de los socios de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito León XIII – Oficina principal Trujillo, para lo cual uso como 
metodología: investigación correlacional, con muestra de 378 socios, se 
elaboró encuesta 18 preguntas en escala de Likert, se emplearon las 
siguientes dimensiones de estudio según variable independiente: 
empatía, confianza, responsabilidad, seguridad, tangible y en la variable 
dependiente: atención personalizada, servicio brindado, fidelización del 
socio. Se llegó a la siguiente hipótesis y principales conclusiones: La 
calidad de servicio influye de manera positiva en la satisfacción del socio 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito León XIII oficina principal de 
Trujillo, para su corroboración se utilizó el coeficiente de contingencia de 
la prueba estadística Tau-b de Kendall= 0.874 con un nivel de 
significancia 0.013 menor al 5 %, P < 0.05 demostrándose que la calidad 
de servicio si influye significativamente en la satisfacción de los socios de 
La Cooperativa de Ahorro y Crédito León XVIII, por tal modo se llegó a las 
conclusiones : El 70% de los socios percibe un nivel entre alto y muy alto 
de calidad de servicio y el 89 % percibe un nivel entre alto y muy alto en 
satisfacción, la frecuencia con la que asisten los socios es de dos o tres 
veces al mes, la cooperativa tiene un enfoque al socio centrado en la 
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mejora continua, y los factores de relevancia que influye en la calidad de 
servicio : atención, gentileza, honestidad, respaldo de una buena 
capacitación, por último el punto crítico fue encontrado en la calidad de 
servicio con la calificación del personal , ya que el 26 % de los socios 
indican estar en desacuerdo de la alta rotación de personal. 
 
Villanueva Rojas, W. (2016). Administración de relaciones con los clientes 
para mejorar la fidelización a la empresa Sodimac Open Plaza del distro 
de Trujillo 2016. (Tesis Licenciatura). Universidad Nacional de Trujillo. 
Trujillo. Se planteó como objetivo determinar de qué manera la aplicación 
de la administración de relaciones con los cliente (CMR) mejora la 
fidelización con la empresa Sodimac Open Plaza del distrito de Trujillo 
2016, para lo cual uso como metodología: investigación descriptiva, con 
muestra de 366 clientes, se elaboró encuesta 16 preguntas tanto 
preguntas de alternativas como de escala de Likert, se emplearon las 
siguientes dimensiones de estudio según variable independiente: 
Optimización de recursos empresariales, mejora continua, participación al 
personal, sociedad de consumidores y en la variable dependiente: nivel 
de fidelización, gestión de calidad, disponibilidad y servicio y estrategias 
de fidelización. Se llegó a la siguiente hipótesis y principales 
conclusiones:H0: La administración de relaciones con el cliente CRM y la 
fidelización de clientes son independientes y H1: La administración de 
relaciones con el cliente CRM y la fidelización de clientes son 
dependientes, corroborando esta información la prueba del Chi – 
cuadrado, con 4 grados de libertad, significancia de 0.05, X2:9.81 > 9.48 
por ello se rechaza H0, la administración de relaciones y la fidelización 
son dependientes. Como conclusiones tenemos: Que de los 366 
encuestados el 53.83% se encuentra totalmente de acuerdo con la idea 
que construir una adecuada relación con el cliente permita identificar y 
conocer mejor al cliente logrando una mejora positiva en la fidelización, 
otro dato importante es que las relaciones con los clientes (CRM) influye 
de la manera positiva en la fidelización de sus clientes, el nivel de 
concurrencia daría a conocer que existe fidelización. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Marketing Relacional 
1.3.1.1. Definiciones  
Existen un sin número de definiciones acerca del marketing 
relacional y de los distintos elementos que la conforman, entre 
los cuales se pueden mencionar: 
 
En 1994, Grönroos define “El marketing de relaciones 
consiste en identificar, establecer, mantener y desarrollar 
relaciones con los consumidores con el propósito de alcanzar 
un intercambio mutuo” (p.4-20). 
 
Christopher, Payne y Ballantyne (1994), define “Necesidad de 
retener a los clientes y de situarlos siempre en un primer 
lugar, gestionando los vacíos o discrepancias entre lo que 











Figura 1. Muestra la vinculación marketing, servicio al cliente y 
calidad, que debe ser integrada de forma eficaz para lograr la 
total satisfacción de los clientes y el mantenimiento de las 
relaciones a largo plazo, el nuevo punto focal es captar y 
retener a los clientes. Adaptado de “Marketing Relacional”, p.5, 
por Christopher, Payne y Ballantyne. 1994. España: Ediciones 




Josep Alet (2000) define:  
Proceso social y directivo que siembra relaciones con los 
clientes, creando vínculos con ayudas mutuas, el marketing 
relacional es gestionar la información sobre las necesidades 
de los clientes e integrar un plan de comunicación para 
mantener una relación con cada cliente duradera. (p.35). 
 
Alfaro (2004), afirma: "El Marketing relacional es identificar y 
mantener una red de clientes, teniendo como fin generar valor 
a lo largo del tiempo" (p.32). 
 
Kotler (2006), menciona: “Construir relaciones firmes, 
duraderas generando confianza con clientes que trabajan de 
forma directa o indirectamente con la entidad” (p.17). 
 
Chiesa (2009) comenta: 
Marketing relacional se basa en implantar relaciones con los 
clientes permitiendo mejorar la rentabilidad de la organización 
y el incremento de las ventas a clientes actuales. (p.33). 
 
Lledó (2012), explica: 
El marketing relacional es la vinculación del marketing y las 
relaciones públicas, identifica a los clientes más rentables 
para crear una estrecha relación con ellos, permitiendo 
conocer sus necesidades. (p.18) 
 
1.3.1.2. Objetivo 
American Marketing Association. Marketing relacional tiene el 
objetivo consciente generar relaciones de confianza a largo 





Christopher, Payne y Ballantyne (1994) objetivos: “Se centra 
en la conservación de clientes, planteando una perspectiva a 
largo plazo, con énfasis en el servicio de la clientela, alto nivel 
de compromiso, alto nivel de contactos con el cliente y 
calidad. (p.13). 
 
Barroso, C. (1999) su importancia es “Retener a los clientes 
en las organizaciones, básicamente desde el punto de vista 
económico y competitivo, mantener y mejorar el valor en el 
mercado”. (p.68). 
 
Küster Boluda, I (2002) define que “El objetivo fundamental es 
la creación de clientes que invierten dinero en la empresa de 




Busca lograr desarrollar relaciones cada vez más rentables 
mediante el conocimiento de sus necesidades. (p.74.) 
 
Burgos (2007), nos menciona que "El marketing relacional 
genera lealtad, a fin de aumentar el valor de cada cliente a 
largo plazo en su empresa". (p.10.) 
 
1.3.1.3. Importancia  
(García, 2012, p.21)  
Utilidad del mercadeo relacional para los clientes se inicia con 
lo que esperan obtener de la competencia, a través del tiempo 
los clientes desarrollan un sentido de familiaridad e incluso 
una relación social al recibir trato preferencial, por lo que 
estos aspectos pueden llegar a ser importantes para la lealtad 





Satisfacción de los clientes 
Según (Zeithaml  & Bitner, 2001, p.34) definen “Nivel  de un 
cliente al encontrarse satisfecho pagando por un servicio o 
producto que responde a sus perspectivas; y cuando este 
incumple con lo esperado se genera insatisfacción” 
 
Evans & Lindsay (2008, p.655), comenta que la información 
acerca de la satisfacción y la falta de ésta es importante 
porque su comprensión da lugar a las mejoras adecuadas 
que, a su vez, crean clientes satisfechos que recompensan a 
la empresa con lealtad, negocios repetidos y referencias 
positivas. Crear clientes satisfechos incluye una respuesta 
pronta y eficaz, así como soluciones a sus necesidades y 
deseos y construir y mantener buenas relaciones. 
 
Kotler Philip (2009)  
Define la satisfacción del cliente como el alto nivel de estado 
de ánimo y de esta manera hacer un comparativo de lo 
percibido con lo que se tiene como expectativa. La 
satisfacción del cliente es el resultado relevante de prestar un 
servicio. (p. 2) 
 
Sarchione, J. (2009)  
La satisfacción es lo que piensa del producto comprado o un 
servicio que ha recibido, si cumple o no sus expectativas. Si en 
este caso se da la insatisfacción difícilmente volverá a 
comprarnos o visitarnos. (p.1) 
 
Chiavenato & Sapiro (2011), manifiesta que una organización 
de emprender nuevos horizontes en busca de nuevas 
oportunidades para satisfacer a los clientes, queriendo 
conquistar a los clientes y satisfacerlos, hoy en día, la 
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satisfacción no se dará si solo nos enfocamos en la 
preocupación clásica de aumentar las ganancias. (p.24) 
 
(Acuña, G.2014, p.68) realizo una investigación para medir la 
satisfacción en la cooperativa de ahorro y crédito de nuestra 
señora del rosario en Huamachuco a (331 clientes), considero 
realizar una encuesta con escala de Likert, de acuerdo a la 
aplicación del mismo, tenemos como resultado que un 35% 
de ellos está muy satisfecho con el servicio y un 12% está 
insatisfecho, la insatisfacción se debe por la demora en 
atención, el 23% por la mala atención, al no tener personal 
que maneje de manera rápida la atención genera cierto 
malestar a los socios por no brindarle un servicio óptimo al 
esperado. 
 
(Castro, R. 2015. p. 27-29) 
Nivel de Satisfacción: Los clientes experimentan uno de éstos 
tres niveles de satisfacción: Insatisfacción: Es el desempeño 
percibido del producto, pero no alcanza las expectativas del 
cliente. Satisfacción: Se produce cuando el desempeño 
percibido del producto coincide con las expectativas del 
cliente. Complacencia: Es el desempeño percibido excede a 
las expectativas del cliente. Dependiendo el grado de 
satisfacción del cliente, se puede conocer el grado de lealtad 
hacia una marca o empresa, un cliente insatisfecho cambiará 
de marca de forma inmediata. Por su parte, el cliente 
satisfecho se mantendrá leal; pero, tan solo hasta que 
encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor. En 
cambio, el cliente complacido será leal a una marca o 
proveedor porque siente una afinidad emocional que supera 





(Portocarrero, A. 2016. p.84), su investigación determina que 
los factores que intervienen en la satisfacción del socio son: 
la atención personalizada, el buen servicio; horarios de 
atención y tiempos de espera; así como también la 
fidelización del socio con la Cooperativa generándose de esta 
manera una difusión de los servicios mediante las 
recomendaciones. 
 
De acuerdo con (Agualongo, V. & Barragan, M, 2012, p.70) en 
su investigación del marketing relacional para la fidelización 
de clientes de la cooperativa de ahorro y crédito san miguel 
Ltda. Del total de encuestas realizadas, un 38% de los socios 
se encuentran satisfechos con la cooperativa, mientras que un 
17% contestan que están insatisfechos con la Institución. La 
cooperativa no llegar a cumplir con las expectativas y mucho 
menos fidelizando. A su vez el categoriza de la siguiente 
manera: 
- Nivel bajo-bajo: Los clientes se sienten insatisfechos, y 
pueden llegar a desprestigiar la marca si no le parece 
correcto. 
- Nivel bajo-alto: Los clientes usan el servicio debido a que 
tienen la posibilidad de utilizar otras alternativas, esto puede 
ocasionar molestias al usuario por sentirse atados a la 
organización. 
- Nivel alto-bajo: Los clientes sienten que la empresa considera 
sus sugerencias cumpliendo con sus expectativas. 
- Nivel alto-alto: Los clientes están satisfechos, usan 
frecuentemente los servicios convirtiéndose así en aliados de 
la publicidad empresarial. 
 
(Pinela, E. & Pluas, E, 2013, p.62), de acuerdo a la 
investigación realizada de los 417 encuestados mencionan 
que, para lograr una satisfacción de los clientes, brindando un 
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buen servicio se puede lograr la satisfacción del cliente 
mientras que un 32% creen que además del buen servicio es 
necesario brindar productos de calidad. 
 
Retención de los clientes 
Zeithaml et al. (2009,.p.65), indican que a lo largo de los años, 
los investigadores de los servicio han sugerido que los 
consumidores juzgan la calidad de los servicios con base en 
sus percepciones del resultado técnico proporcionado, el 
proceso por el que se entregó ese resultado y la calidad de 
los alrededores físicos donde se entrega el servicio. 
- Confiabilidad: capacidad para ejecutar el servicio prometido y 
en forma digna de confianza y con precisión. 
- Sensibilidad: disposición en ayudar a los clientes y 
proporcionar un servicio expedito. 
- Seguridad: conocimiento y cortesía de los empleados y su 
capacidad para inspirar confianza y seguridad. 
- Empatía: cuidado, atención individualizada dada a los 
clientes. 
- Tangibles: apariencia de las instalaciones físicas, equipo, 
personal y materiales impresos 
 
Kotler & Keller (2012), indican que "Desarrollar relaciones 
fuertes requiere ver capacidades, necesidades, objetivos y 
deseos". (p.139) 
 
De acuerdo con la investigación de (Pinela, E. & Pluas, E, 
2013, p.61), de los 382 encuestados 42% consideran que la 
opción más idónea para retener a los clientes es saberlos 
escuchar, mientras que el 35% y el 21% respectivamente, 
estima que la calidad de servicio y el hecho de solucionar sus 
reclamos, son elementos importantes para impedir que los 
clientes se marchen. 
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(Granizo, G. & Rojas, D. 2014, p.25). Para la formulación de 
esta estrategia, la Cooperativa deberá enfocar sus esfuerzos 
en la retención de sus mejores socios, a través de un 
razonamiento simple, que señale que, para ganar más dinero, 
lo más saludable es que la entidad se aferre a sus mejores 
clientes. A su vez se debe realizar una campaña para 
recuperar socios inactivos es más adecuado, que salir a 
buscar nuevos clientes, que quizá son fanáticos de la 
competencia. Para proceder con la recuperación de este tipo 
de socios, la Cooperativa debe extraer de su base de datos, el 
número de socios inactivos. Como política de la institución, un 
socio activo se convierte en inactivo cuando ha dejado de dar 
movimiento a su cuenta de ahorros a partir de los 90 días y 
preparar una propuesta tentadora para invitar a los socios a 
que retornen con la Cooperativa, demostrando que la 
institución se preocupa por ellos y acepta sus sugerencias 
 
(Olivos, L. 2014, p.31 -32) 
Retención de clientes se puede dar a través de la calidad de 
servicio: El personal y el cliente esta dimensión comprende: 
actitudes, comportamientos, profesionalidad, calidad del 
entorno del servicio. - Desde el momento en que los servicios 
son intangibles el cliente verifica el entorno que rodea como el 
ambiente desde la temperatura, el olor, la música, el diseño la 
arquitectura del entorno, puede ser tanto funcional (por 
ejemplo: práctico) como estético (agradable visualmente). 
 
Necesidades del Cliente 
El marketing relacional es conocer el mismo lenguaje, en 
relación al cliente, dar entender y comprender que lo estamos 





Zeithaml et al. (2009, p.50.), afirman que debido a que el 
servicio se produce, se consumen y cocrean en tiempo real y 
con frecuencia implica la interacción entre empleados y 
clientes, es muy importante que la innovación y los procesos 
de desarrollo de servicios nuevos involucren tanto a los 
empleados como a los clientes. Con frecuencia los empleados 
son el servicio, o al menos ejecutan o entregan el servicio, y 
por tanto puede ser muy benéfica su participación en la 
elección de cuales servicios nuevos desarrollar y cómo 
deberían desarrollarse e implantarse estos servicios. Los 
empleados de contacto están psicológica y físicamente 
atentos de las actividades de los clientes y pueden ser muy 
útiles para identificar las necesidades de los clientes para 
servicios nuevos. Involucrar a los empleados en el proceso de 
diseño y desarrollo también incrementa la probabilidad de 
éxito del servicio porque los empleados pueden identificar las 
cuestiones organizacionales que necesitan abordarse para 
apoyar la entrega del servicio a los clientes 
 
Chiavenato & Sapiro (2011), explican que el cliente comunica 
alguna necesidad y la entidad debe personalizarla y hacerlo 
sentir especial. (p.15) 
 
Para (Lopez, 2014, p.56) 
La empresa debe adecuarse a las preferencias del cliente. 
Por ejemplo, en el horario de servicio, así como incrementar el 
número de canales, como teléfono y/o correo electrónico, etc. 
Se debe tener en mente que el cliente perciba que la empresa 
siempre está dispuesta a brindarle su apoyo y está interesado 






Gestión de la base de clientes 
Roberts, M & Berger, P. (1999). Es importante que las 
empresas recopilen la información de los clientes utilizando 
los datos como una oportunidad o ventaja competitiva. (p.5) 
 
Burgos (2007). El cliente nos facilita la búsqueda y registro de 
sus datos el cual nos permitirá otorgarle un mejor servicio 
generando de este modo satisfacción, asimismo, comenta que 
la base de datos puede dar una estrategia de elaborar los 
perfiles para la construcción de una relación con los clientes. 
(p.27) 
 
Para (Fernández, 2014, p.24) 
La base de datos se crea en base al conocimiento de tener 
una información individualizada sobre los clientes. Asimismo, 
la base de datos permite identificar los segmentos de 
mercados, la información que debe incluirse en la base de 
datos debería ser la siguiente: 
Figura 2. Muestra la información que deben incluir en la base de datos. 
Elaboración propia de “Influencia del Marketing Relacional para la 
fidelización de clientes”, p.45, por Janet Fernández Huaytalla. 
 
(Castro, R. 2015. p. 39). Una base debe contener información 
como nombres, dirección, lugar de trabajo, número telefónico 
46 
 
de domicilio o celular, email, forma simple y sencilla que 







Figura 3. Muestra la información que deben incluir en la base de datos. 
Elaboración propia de “Modelo de fidelización de clientes para la 
cooperativa COOPCCP”, p.39, por Roberto Xavier Castro López 
 
(Josep Alet, I. 2000. p. 40). La gestión de base de datos se 
maneja considerando todos los clientes (potenciales, actuales 
y antiguos) de la empresa, de tal forma que define su 













Figura 4. Muestra la información que deben incluir en la base de datos. 
Elaboración propia de “Marketing Relacional como obtener clientes”, p.41 
por Josep Alet 
 
Segmentación del cliente apoyada en la base de datos 
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(Stanton, 1992, p.181) “Es necesario ver con quien deseamos 
mantener una relación fuerte en la empresa.” Segmentar es: 
identificar, analizar, separar y realizar ver perfiles del cliente 
sus necesidades o servicios que adquieren.  
 
Best (2007), define un conjunto de clientes que comparten 
necesidades, comportamiento de compra y características de 
identificación. (p.144) 
 
Figura 5. Muestra los factores fundamentales que explican las 
diferencias en las necesidades de los consumidores. Elaboración 
“Marketing Estratégico”, por Roger J. Best 
 
Según (Acuña, G.2014, p.38) 
Menciona que para determinar quiénes son nuestros clientes, 
es importante ver el perfil para luego ver el de menos alcance 
o el que muestra mayor debilidad y desarrollar, evaluar las 
relaciones, normalmente para este tipo de financieras se 
deben categorizar en jóvenes, adultos, entre otros; cada uno 
de estos grupos pertenece al mercado de acuerdo a las 
necesidades de cada uno para poder desarrollar productos y 




Según (Josep Alet, I. 2000. p. 46). La selección del público 
objetivo y su separación del mercado total es lo que se 
denomina segmentación. La determinación del público 
objetivo es el primer paso a realizar para dirigir los esfuerzos 
de forma eficiente y eficaz, la segmentación contiene etapas 
están relacionadas con la información relevante, este fichero 
debe estar alimentado y enriquecido a medida que se van 
produciendo las transacciones con cada uno de ellos, es una 







Figura 6. Muestra Criterios de Segmentación. Elaboración propia de 
“Marketing Relacional como obtener clientes”, p.86 por Josep Alet 
 
Comunicación 
Es importante señalar que la comunicación sea realmente 
eficaz, es necesario que las ocho características estén 
presentes tanto en los mensajes de la empresa como en la 
información de información de retorno contenida en la 
retroalimentación del destinatario de los mensajes. Es 
responsabilidad de la empresa que estos se cumplan por 
ambas partes. (Kotler & Armstrong, 2008,p.5) 
 
Alcaide, J. (2010) 
La gestión de las comunicaciones empresa – cliente, implica 
crear un vínculo emocional con los clientes; es decir si no 
existe la correcta y adecuada comunicación y si los medios no 
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son eficaces tardara el cliente de ver el compromiso de la 
empresa hacia ellos, por ello unos de los medios de 
comunicación más solicitados son: La comunicación 
multicanal: Serie de medios para comunicarse 
interactivamente. Entre ellas son: La comunicación boca a 
boca, página web, los mensajes, correos electrónicos 
corporativos, los blogs o bitácoras, las redes sociales. 
 
- Características indispensables de la comunicación: al 
comunicarse con cualquier otra persona en cualquier 
circunstancia, pero en especial cuando se trata de 
comunicarse con un cliente con un enfoque one to one es 
necesario tener siempre presente las ocho características que 
deben tener los mensajes para que, en realidad, sean 
calificados con eficaces (Claridad, precisión, adecuación, 
objetividad, oportunidad, difusión, interés, extensión). 
 
(Auquilla, 2013, p.77). La comunicación es el medio que 
ejerce influencia sobre las personas para conseguir mayor 
amplitud y conocimiento del cliente, esta debe ser a medida y 
no resultar excesiva solo así se tendrá una comunicación 
eficaz. 
 
(Olivos, 2014, p.30)  
Grado de Credibilidad: Es la seguridad absoluta, creando un 
entorno de confianza, sin prometer o mentir con tal de realizar 
la venta. 
 
(López, 2014, p.55, 56). Generar un grado de confianza y 
credibilidad es estar comprometidos que el servicio que 
daremos será veraz sin quejas posteriores, debido a que 
cuando se realiza, la primera compra, el nivel de confianza va 
estar direccionada por la importancia del producto. A través 
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de la credibilidad implicaría aceptar afirmaciones como 
verdades verificable, relevante y fidedigna.  
 
Según (Josep Alet, I. 2000. p. 139). La comunicación con el 
consumidor es investigar donde se encuentra y resolver su 
problema, las informaciones provenientes de nuestros 
clientes tienen que llegar a las personas interesadas, sean 
gerentes de producto, directivos o representantes del mismo 
y fluir rápidamente con la prioridad pertinente, aumentando el 
contacto con el cliente, con un trato correcto, cortes y un 
reconocimiento adecuado de cualquier error que se haya 
cometido, se puede recuperar al cliente potencialmente 
perdido. 
 
1.3.2. Fidelización de Clientes 
1.3.2.1. Definiciones  
Para Huete (2001), la fidelización de clientes tiene dos 
dimensiones: una subjetiva y otra objetiva. La primera se 
centra en establecer vínculos de tipo emocional entre el cliente 
y la empresa. Se trata de predisponer a los clientes a favor de 
la compañía; que se sientan bien a la empresa. Por otro lado la 
dimensión objetiva "pone los pies sobre el suelo". Está 
relacionado con el perfil del comportamiento del cliente, con lo 
observable, lo medible y lo objetivable. Es necesario subrayar 
que la dimensión objetiva se apoya en la subjetiva y que, por 
tanto, empeñados en mejorar la fidelización del cliente 
conviene empezar por su raíz: la vinculación emocional del 
cliente con la personalidad de la empresa. (pp.64 - 65). 
 
Pérez del Campo, E (2002) según: 
La fidelización de clientes se conforma a través tácticas que 
son percibidos por el cliente, como el servicio, el precio, 
atrayendo a nuevos y fortaleciendo a otros. (p.208.) 
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(Barquero, 2007, p. 84). La Fidelización da como resultado 
realzar a los socios manteniendo estrechas relaciones en un 
periodo prolongado. 
De (Andrés Ferrando, 2008, p. 53). La fidelización es el 
llamado fiel a la compra de un producto o un servicio de forma 
continua o periódica, y de esta manera ir generando una visita 
habitual de manera inconsciente. 
 
Chiesa (2009), "La fidelización es el objeto final del 
planteamiento del marketing para que la empresa sea 
considerada excelente" (p.646). 
 
Alcaide, J. (2010) define: 
La fidelización procura convertir a los interesados en clientes 
fieles y a los fieles socios, es decir, predicadores del buen 
servicio o producto que reciben en nuestra compañía. (p.102.) 
 
(Salazar, M., Salazar, P. & Guaiga, J., 2017, p.13)  
La fidelización se trata de tener un cliente fiel que sea leal al 
momento de adquirir un servicio o producto básicamente se 
trata que el cliente compre el mismo producto una y otra vez 
sin tener ningún compromiso al comprarlo si no por el 
contrario lo realiza por voluntad que se siente satisfecho con 
ese producto es decir que este conformo con el servicio o 
producto que les brinda las organizaciones.  
 
1.3.2.2. Importancia  
Con tu negocio ! Contenidos para Pymes C. Saldaña tiene 
como fin, informar y alentar a las personas con empresas 
(https://www.contunegocio.es/marketing/fidelizacionimportanci
a-clientes-actuales-frente-clientes-nuevos/). 
Un cliente nuevo no siempre implica tener una buena gestión 
al contrario genera mayor inversión en cambio un cliente que 
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ya estuvo antes se puede reforzar puesto que se necesita de 
más fieles que amen nuestras marcas, que estén satisfechos 
con lo que les ofrecemos, que se sientan especiales y nos 
recomienden a otros.  
 
1.3.2.3. Dimensiones  
(Cántaro, C., Rosales, D., 2015, p.66) 
Un trabajador comprometido de por si dará un servicio de 
calidad, a su vez debe haber una comunicación 
personalizada, pues no se intenta persuadir al cliente sino 
más bien incentivarlo a que visite el establecimiento con 
mayor frecuencia, la experiencia del cliente debe cumplirse 
cuando este entre en contacto directo con la empresa, los 
incentivos y privilegios son la recompensa que recibe el 
cliente por su fidelidad, de esta manera el cliente se sentirá 
parte de la organización, todos estos elementos han hecho 
que percibamos la fidelización como un trébol formado por 
cinco hojas. 
.  
Figura 7. Adaptado del Trébol de la fidelización, Alcaide, J 
(2010) fidelización clientes. 
 
Información 
Alcaide, J. (2010, p.91) 
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Menciona que constituye el primer pétalo del trébol de la 
fidelización, lo cual es la información del cliente:  
- Periodicidad y frecuencia de la información: La frecuencia de 
los contactos de realimentación con los clientes deberá 
basarse en la rapidez con que al información previamente 
obtenida se vuelve obsoleta, así como de los costes implícitos 
en la recopilación de la información, esto quiere decir que no 
existe una "fórmula universal" sobre la periodicidad con que 
deben aplicarse las técnicas de investigación que vimos ante. 
Cada empresa deberá determinar cuál es en su caso 
específico, la periodicidad o frecuencia más adecuada en 
función de la dinámica de su propio mercado o segmento.  
 
(Cantaro, C., Rosales, D., 2015, p.56) sobre el alcance e 
información se señala que este debe englobar todos los 
clientes, consultores y colaboradores, competidores y 
distribuidores, gobierno y medios de comunicación, auditores 
y prescriptores. 
 
(Olivos, 2014, p.47) 
Según su investigación relacionada a la percepción de calidad 
de los socios de la cooperativa San Lorenzo, de las 31 
personas encuestadas (46%) están en desacuerdo con la 
información que reciben, llega de forma oportuna; mientras 
que a 14 de ellos (41%) les es indiferente. Sólo 11 de los 
trabajadores encuestados (16%) están de acuerdo con la 
información que reciben, y la consideran oportuna, a su vez 
señalan en relación a la cantidad de información recibida para 
los socios esta no se encuentra de forma completa 






El marketing interno consiste en motivar a todos 
colaboradores de la empresa. Los empleados deben ofrecer 
un producto o servicio sin ningún tipo de presión y no hacerlo 
porque les gusta más allá de recibir un salario que satisfaga 
sus necesidades. (p. 125). 
 
Alba José, (2007). 
Mejorar como empleados teniendo una política de 
comunicación interna de la empresa; mejorando los valores y 
principios fidelidad a la compañía. (p. 83). 
 
(Auquilla, 2013, p.103) El marketing interno tiene como fin 
analizar al personal y mejorar los niveles de calidad interna y 
externa en la prestación de los servicios. El marketing interno 
como satisfacer, este debe darse a través de una buena 
capacitación, campañas de motivación que permitan darle 
seguridad al empleado. 
 
De acuerdo al planteamiento de (Fernández, 2014, p.40) 
Las personas que trabajan dentro de la empresa buscan un 
agradable clima laboral, motivación y compromiso 
organizacional. En este sentido, cuando el empleado percibe 
que el clima de la organización es favorable se compromete 
con la organización. Según estudio realizado aumenta la 
fidelización de la empresa, cuando mejora las condiciones de 
trabajo, como son las recompensas equitativas, delegando 
funciones en equipo, capacitando en orientación al cliente.  
 
Por consiguiente, el marketing interno consiste en tener las 
herramientas suficientes que permitan una la relación 
empresa cliente, y trabajador, adoptando aptitudes y actitudes 
de forma voluntaria y espontáneamente a la orientación al 
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cliente y de este modo generar un alto nivel de satisfacción de 
los clientes. (Kotler & Keller, 2012, p.623). 
 
Alcaide, J. (2010, p.179) 
Motivar a los empleados a través de expectativas: reconocer 
que para lograr la motivación del personal este no debe ser 
tratado de una mala forma o llegar a la manipulación, sino la 
satisfacción con los puestos desempeñados.  
Las tres funciones básicas del marketing interno: 
a) Motivar a los empleados a través de la satisfacción de sus 
necesidades y expectativas: así como el marketing externo 
o tradicional se fundamenta en satisfacer las necesidades y 
expectativas de los consumidores y usuarios, el marketing 
interno, aplica la misma visión y reconoce que el camino 
para lograr la motivación del personal no es la imposición o 
manipulación, sino la satisfacción de sus niveles de 
satisfacción con los puestos desempeñados. 
b) Implantar y desarrollar la orientación al cliente en toda la 
organización: método de motivación de los empleados y se 
avanza hacia una concepción ampliada que pone el énfasis 
en la necesidad de desarrollar en los empleados una 
mentalidad de mercado y de atención al cliente; es decir, 
implantar y sostener la orientación al cliente en las 
empresas. La lógica es así: clientes internos felices harán 
felices a los clientes externos y se lograra la fidelización de 
estos últimos. 
c) Implantar nuevas directrices y estrategias: el marketing 
interno puede ser entendido como un mecanismo para 
reducir fricciones interdepartamentales e inter – funcionales 














Figura 8. El enfoque tridimensional del marketing interno Fuente: 
Alcaide (2010). Fidelización de clientes. Pp-183  
 
Según (García, 2012, p. 62,65,67) 
Nivel de empoderamiento: Se le debe preguntar al gerente y 
coordinador de mercadeo si delegan funciones a sus 
colaboradores, debido a que muchas veces los empleados no 
están suficientemente capacitados para tomar decisiones con 
respecto a la atención que se le brinda al cliente externo, 
produce demoras, inconformidades y mala atención en la 
entrega del servicio. De acuerdo al estudio realizado a 10 
clientes, Cinco respondieron que para resolver un conflicto o 
cualquier situación recurren a solicitar apoyo a su jefe 
inmediato, dos aseveraron que solo algunas veces solicitan 
apoyo para resolver una situación, y los tres restantes 
afirmaron que recurren a sus compañeros para enfrentar y 
resolver cualquier situación. Esto indica que los empleados no 
se encuentran preparados para resolver por sí mismos de 
forma correcta y efectiva las situaciones que se presenten al 
momento de tener contacto con el cliente.  
Nivel de Motivación: Los empleados deben encontrarse 
motivado, mediante el reconocimiento de su esfuerzo en la 
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realización de su trabajo; además, la empresa brindar algún 
tipo de motivación ya sea está escrita y/o monetaria. Lo 
expuesto, si este no se genera en los colaboradores este 
generara poco interés y aporte en el logro de los objetivos 
organizacionales y, que se sientan poco valorados en su 
desempeño dentro de la organización. 
Frecuencia de Capacitación: La frecuencia con que 
proporcionan a los empleados capacitaciones, los que 
deberían estar enfocados al servicio al cliente, de acuerdo con 
investigación de 10 clientes internos solo tres aseveró que si 
les brindaban adiestramientos de servicio al cliente y los dos 
restantes respondió que nunca les brindaban. Si se comparan 
los resultados de este cuestionamiento con las respuestas 
brindadas por el gerente y el coordinador de mercado, es 
evidente una contradicción; esto indica que, aunque existen 
programas de capacitación, no incluye a todos los empleados 
o no están dirigidos a entrenarlos para crear relaciones de 
calidad y servicio. Los trabajadores consideran que el no 
implementar programas de capacitación sobre el servicio al 
cliente puede provocar que no atiendan de forma eficaz al 
usuario del servicio y no cumplan a cabalidad sus funciones y 
cometan errores que afectan el trabajo, ya que no poseen 
conocimientos y habilidades para brindar un servicio de 
calidad, así como para enfrentar cualquier situación que se 
presente con los usuarios. 
 
(Lopez, 2014, p.31,54). Son las personas que trabajan en el 
interior de la empresa, quienes dependiendo del grado y tipo 
de contacto que tienen con el cliente pueden clasificarse en 
cuatro grupos: los empleados de contacto periódico con el 
cliente, empleados de contacto distante por decir los menos 
frecuente, empleados influyentes son los que toman 
numerosas decisiones y empleados aislados (los que no 
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mantienen ningún tipo de contacto con el cliente). A ello se 
suma la importancia de la capacitación, para que el personal 
absuelva dudas o consultas con confianza entre los socios, 
toda capacitación tiende a mejorar las habilidades y poder 
brindar un mejor servicio al cliente. 
 
(Cantaro, C., Rosales, D., 2015, p.79)  
Marketing interno y empowerment: Aun cuando, con un eficaz 
esfuerzo de marketing interno, se logre alinear a todo el 
personal hacia los objetivos de calidad, satisfacción, y 
fidelización de los clientes, los resultados no serán óptimos si 
dichos esfuerzos no van acompañados con la implantación 
real y a fondo del empowerment, ya que si un personal 
operativo que establece contacto directo con los clientes no 
está dotado de la facultad para tomar, en el acto y de forma 
autónoma, Por tanto el principal objetivo del empowerment es 
dar  solución rápida de problemas, dificultades, operaciones 
se presentan en los procesos y tareas cotidianos que se 
realizan en una empresa. 
 
Experiencia Cliente 
“Las empresas deben ser competitivas, es poco beneficioso 
implementar las estrategias de relación cuando la calidad en 
los servicios es inferior. Por tanto podemos decir que la 
experiencia del cliente, es la apercepción de un cliente de la 
interacción con una marca.” (Reinares, P.182) 
 
(García, 2012, p.63, 75) 
Con relación al manejo de quejas, es necesario mantener al 
tanto al gerente y coordinador de mercadeo si poseen 
estrategias para manejar las quejas de los clientes, los cuales 
se pueden manejar con un sistema de evaluación del 
desempeño proporcionado, considerando que se les debe 
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proporcionar a los colaboradores la orientación o les instruya 
hacia una cultura de servicio, provoca que estos no tengan el 
conocimiento para atender las quejas de manera adecuada y 
no tengan una actitud de atención al cliente. 
 
Según el estudio realizado a 10 clientes externos, El 14% 
respondió afirmativamente, mientras que el 86% contestó no 
haber presentado quejas. Los clientes que respondieron 
haber presentado quejas por el servicio recibido, adujeron que 
es importante para ellos presentarlas, ya que Cooperativa 
UPA debe resolverlas. Cuando el cliente externo no presenta 
quejas en el momento que recibe un mal servicio, con el paso 
del tiempo se molesta más y se vuelve imposible llegar a un 
acuerdo; por eso, es preciso brindar un servicio libre de fallas 
desde el momento que éste inicia, El 14% manifestó haberla 
realizado de forma verbal y explicaron que lo hacen por este 
medio, ya que no saben con quién dirigirse o desconocen de 
otro medio para hacerlo, se les hace más fácil expresar su 
queja en el momento a la persona que le atiende; el 86% que 
manifestó no presentar quejas, adujo que no  lo hace porque 
presentarlas, según consideran, no genera un cambio 
significativo; además piensan que para la Cooperativa UPA, 
sus opiniones no son importantes, ni significativas.  
 
(Lopez, 2014, p.57) 
Grado de reclamos: Una queja es producto de una mala 
comunicación, a lo que se debe solucionar de forma inmediata 
actuando con empatía, escuchar sus argumentos, disculparse 
por el error cometido, y evidenciar si el cliente está satisfecho 
con la solución tomada. 
 
Incentivos y Beneficios 
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Burgos & Cortes (2009), nos presenta una serie de técnicas 
de fidelización relacionadas a los incentivos y beneficios para 
los clientes: 
- Regalos: Los regalos pueden entregarse casualmente o por 
motivos especiales de celebración de la empresa, lo tangible 
es de manera más inmediata. 
- Revista: Las revistas portan información acerca de la 
empresa, son entregadas de manera gratuita. Su costo puede 
resultar alto por lo que resulta conveniente sólo si el tamaño 
de la empresa justifica su publicación.  
- Comunicaciones personalizadas: Son enviadas a clientes 
conteniendo información del interés exclusivo de los mismos. 
Requiere un alto conocimiento de las preferencias del cliente 
y tiempo invertido en la personalización del comunicado.  
 
(García, 2012, p.68) 
Se le preguntó al cliente qué tipo de beneficios le gustaría 
recibir como incentivo por su preferencia, El 78% afirmó que 
le gustaría que se creará un club de clientes preferentes y que 
a los miembros de este club se les obsequiara cupones de 
descuento aplicables en productos del supermercado de 
Cooperativa UPA, el 14% dijo que le gustaría que se le 
brindara una membrecía la cual le permitiera obtener 
productos con descuentos especiales en los supermercados 
de la empresa, y el 8% restante no respondió, actualmente 
Cooperativa UPA, cuenta con beneficios, pero solo para 
clientes aportadores. 
 
Según el estudio realizado por (Agualongo, V. & Barragan, M, 
2012, p.50). Mediante la encuesta aplicada en su totalidad, 
de la cual un 35% de los encuestados afirman que si están 
conformes con los obsequios y promociones que actualmente 
entrega la coop., mientras que el 65% no se sienten 
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conformes. Es importante plantear estrategias de promoción 
que logren la satisfacción de los socios y sobre todo su 
fidelidad hacia la misma. 
   
(Cántaro, C., Rosales, D., 2015, p.57) clasifica de las 
siguientes maneras los beneficios: 
Figura 9. Muestra la información sobre los beneficios de los socios. 
Elaboración Reinares y Ponzao (2004) de “Marketing relación un nuevo 
enfoque para la seducción y fidelización del cliente”. 
 
Comportamiento post-compra 
Según (Kotler, 2006, p.198). Una vez adquirido el producto, el 
consumidor puede experimentar disonancias como 
consecuencia de algunas características inquietantes del 
producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y 
estará atento a toda la información que ratifique su decisión. 
Las comunicaciones de marketing deben ofrecer creencias y 
evaluaciones que refuercen la elección del consumir y que le 
ayuden a sentirse satisfecho con su elección de marca. La 
intención de futura compra tiene mucho que ver con las 
acciones de post- compra, si el consumidor que satisfecho, 
tendrá una mayor probabilidad de volver adquirir el producto. 
Una oportunidad para aumentar la frecuencia de uso de un 
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producto se genera cuando la percepción de uso de los 
consumidores difiere de la realidad; los consumidores pueden 
dejar de reemplazar puntualmente productos de poca 
duración como resultado de una tendencia a infravalora la 
vida del producto. Los consumidores únicamente siguen la 
ruta central cuando cuentan con motivación, capacidades y 
oportunidades suficientes. Dicho de otro modo, los 
consumidores deben estar dispuestos a evaluar la marca 
detalladamente, deben contar con el conocimiento necesario 
sobre la marca y el producto o servicio, y deben disponer del 
tiempo suficiente y estar en condición propicia para evaluar la 
marca. Si falla alguno de estos factores, los consumidores 
tendrán a seguir la ruta periférica y a considerar factores más 
extrínsecos en sus decisiones. 
 
(Josep Alet, I. 2000. p. 61). 
El potencial futuro de la relación va directamente vinculado 
con el valor del cliente, el valor de los ingresos netos 
esperados de la relacion con cada uno de los clientes, el 
análisis se puede plantear por la confluencia del negocio 
obtenido o por la transacción unitaria, y el conjunto de 
transacciones a lo largo de la vida del cliente. Esto se mide de 
acuerdo al nivel de intención futura de compra, la necesidad 
de la utilización del servicio determina claramente la 
frecuencia del contracto de forma sistemática en función al 
cliente, muchas veces lo que se podría llamar una compra o 
servicio esporádico puede convertirse en frecuente gracias al 
establecimiento de un sistema de relación continuada. En la 
referencia a la acción de recompra debemos considerar el 
elemento sensibilidad a la marca, por cuanto nuestros 
esfuerzos serán banales si la explotación de información se 
realiza sobre un producto o familia de productos donde la 
vinculación posiblemente sea nula y la variable importante sea 
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el precio u otros aspectos que no justifiquen el esfuerzo de 
conocimiento y adaptación del cliente. 
 
1.3.4. Estatuto de la Cooperativa 
• Requisitos de los Socios 
Art. 6°. Serán admitidos como socios de la TRUJILLOCOOP las 
personas naturales, asociaciones e instituciones sociales y 
cooperativas que cumplan con los siguientes requisitos: 
a) Estar previamente informados y haber aceptado el contenido del 
estatuto y reglamentos pertinentes. 
b) Ser aceptado su solicitud de afiliación, por el consejo de 
administración. 
c) Tener capacidad legal, salvo los casos de menores de entidad 
que podrán ser aceptados con autorización y administración de 
sus cuentas, por sus padres. 
d) Pago del derecho de inscripción y de otros dispuesto por el 
consejo de administración, en concordancia con el presente 
estatuto. 
e) Las personas jurídicas para ser aceptadas como socios cumplirán 
los requisitos que para estos casos exige la ley y demás 
dispositivos. El consejo de administración se reserva el derecho 
de resolver. 
 
• Derechos y Obligaciones 
Art. 7°. Los derechos y obligaciones de los asociados son: 
a) Hacer uso de los servicios que brinda la TRUJILLOCOOP. 
b) Elegir y ser elegido para integrar los órganos de gobierno de la 
TRUJILLOCOOP. 
c) Participar con voz y voto a través de las asambleas generales, 
congresos, convenciones, certámenes, reuniones que se 
convoque. 
d) Fiscalizar a través de las asambleas, la gestión administrativa y 
social de la TRUJILLOCOOP. 
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e) Presentar proyectos y alternativas para el mejoramiento de la 
TRUJILLOCOOP, ante el consejo de administración para su 
estudio y encausamiento. 
f)  Renunciar a la institución cuando le crea conveniente. 
g)  Cumplir puntualmente sus compromisos con la TRUJILLOCOOP 
especialmente con la cuota mínima de aportación mensual 
consecutiva. 
h) Acatar las resoluciones de la asamblea general y de los demás 
órganos de gobierno de conformidad con las disposiciones 
vigentes. 
i) Desempeñar los órganos, comisiones y encargos que les 
encomendaren. 
j) Mantener la buena imagen de su institución, clarificando sus 
acciones y evitando directa o indirectamente actos lesivos a la 
misma.  
 
• De las Faltas 
Art. 8°. Las faltas cometidas por los asociados en perjuicio de la 




c)  Exclusión 
 
Art. 9°. Para efecto de la aplicación de las sanciones a que se 
refiere el artículo anterior, el consejo de administración de terminar el 
procedimiento respectivo, lo que estará incluido en el reglamento 
interno correspondiente. 
 
• Perdida de la Condición de Socio 
Art. 10°. La condición de socio se pierde por: 
a) Renuncia escrita del mismo 
b) Por fallecimiento del socio, y por disolución si es persona jurídica 
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c) Por exclusión acortada por el consejo de administración por las 
causales siguientes: Incumplir con sus obligaciones contraídas 
con la TRUJILLOCOOP. Haber sido privado de sus derechos 
civiles por sentencia ejecutoriada consentida o ser disuelta por 
mandato judicial tratándose de personas jurídicas en este último 
caso. Hacer acusaciones falsas carentes de pruebas, contra la 
TRUJILLOCOOP y sus consejeros sin antes haber seguido los 
procedimientos que permiten la ley, el estatuto y sus reglamentos. 
 
Art. 11°. El retiro voluntario del socio es un derecho, podrá diferirse 
la aceptación de la renuncia cuando el renunciante tenga deudas en 
la TRUJILLOCOOP o cuando no lo permita la situación económica – 
financiera de esta. 
 
Art. 12°. Cancelada la inscripción de un socio, se liquidará sus 
cuentas a la que se acreditara según los casos, las aportaciones, 
depósitos, intereses, los excedentes no pagados y cualquier otro 
derecho económico que le correspondiera, y se debitaran las 
obligaciones a su cargo y la parte proporcional de las pérdidas 
producidas a la fecha del cierre del ejercicio anual de la cual 
renuncia o cesara por otra causa. El saldo neto resultante de la 
liquidación si los hubiere será devuelto al socio hasta en armadas 
mensuales consecutivas. 
 
 Servicios que ofrece la institución 
Entre los principales servicios que presta Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo se encuentran: 
Ahorros 
 Ahorro libre 
 Ahorro a plazo Fijo 
 Ahorro infantil. 
Préstamos 






 Ayuda por sepelio            
 
 Filosofía empresarial 
 Misión 
Somos la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo que brinda a 
nuestros asociados hombres, mujeres y niños, experiencias 
financieras desde depósitos hasta préstamos personales, adaptado 
de acuerdo a sus necesidades que apoyen a su desarrollo y 
bienestar; nuestros mismos trabajadores promueven los valores y 
espíritu de cooperatividad a través de los productos y servicios que 
ofrecemos. 
Visión 
Consolidarnos en cuatro años como la cooperativa de ahorro y 
crédito líder en el norte del país, mediante la ayuda mutua, basado 
en una alta calidad en los servicios y responsabilidad social para con 
nuestros asociados y la comunidad. 
 
Valores Institucionales 
- Ética. proceder según las normas de moral y conducta 
- Solidaridad. apoyar a la consecución de un objetivo común 
- Honestidad. no abusar de la ingenuidad o el desconocimiento de 
los socios, ejecutar el trabajo libre de corrupción 
- Responsabilidad. cumplir eficientemente el trabajo recomendado 
con apego a la normativa institucional. 
- Compromiso. cumplir con las obligaciones pactadas 
- Lealtad. actuar con probidad y rectitud 




 Estructura organizacional 
Se cuenta con una estructura organizacional vertical funcional, se 
presenta de la siguiente manera: 
- Nivel 1: Asamblea general conformada por los socios aportadores de 
la cooperativa. 
- Nivel 2: Conformado Consejo de administración, integrado por el 
gerente general, gerente de mercadeo, gerente financiero, y demás 
gerencias., a su vez de ello desprende el comité de educación, 
integrado por el gerente general y de mercadeo de la institución los 
cuales son los encargados de desarrollar programas que fomenten 
la educación en el municipio. Otros comités, integrado por diversos 













Fuente: elaboración propia con información de campo 
 
 Principios 
La Cooperativa realizará sus actividades de conformidad con los 
siguientes principios: 
a) Igualdad de derecho entre los socios. 
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b) Adhesión y retiro voluntario. 
c) Control democrático, un socio un voto. 
d) Distribución de excedentes sociales en proporción a las 
operaciones o al trabajo efectuado por los socios en la 
cooperativa. 
e) Interés limitado sobre los certificados de aportación que en 
ningún caso será mayor al señalado por la ley o al organismo 
estatal competente. 
f) Neutralidad Política y religiosa; y, 
g) Fomento de la educación cooperativa. 
h) Integración Cooperativa. 
 
 Objetivos y Fines 
Art. 5°. Los objetivos y fines de la TRUJILLOCOOP son: 
- Efectuar operaciones básicas de captación de recursos económicos 
para el uso adecuado de y para los mismos asociados, 
permitiéndolos resolver situaciones económicas – sociales. 
- De servicio común fomentando los hábitos de economía, ahorro y 
ayuda mutua de los asociados y sus familiares. 
- Proponer a sus asociados mayores prospectivos en la realidad 
económica y social mediante una verdadera participación 
cooperativa que constituya además a la formación de una conciencia 
social. 
- El desarrollo del espíritu, de la solidaridad humana mediante la 
práctica de un cooperativismo efectivo, y del cumplimiento de las 
obligaciones sociales inherentes de todo ser humano. 
- Colaboración en el desarrollo social de la región y del país a fin de 
lograr una sociedad justa y libre. 
- Realizar permanente tarea de educación y capacitación cooperativa 
para los asociados con proyección   a la comunidad. 
69 
 
- Promover la creación de la micro y pequeña empresa especialmente 
entre sus asociados. 
 
1.3.5. Definición de Términos 
Calidad: Lo que se espera de un producto en relación al precio 
pagado. 
Cliente: Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una 
empresa, especialmente la que lo hace regularmente. 
Cooperativas de ahorro y crédito: Sociedades financieras 
conformadas por socios. 
Credibilidad: Cualidad de creíble. 
Empowerment: Empoderamiento de delegar poder y autoridad a los 
subordinados para la propia toma de decisiones. 
Estrategia: Habilidad o técnica para alcanzar los objetivos fijados por 
la empresa 
Marketing: Conjunto de procesos que identifican las necesidades o 
deseos de los consumidores para luego satisfacerlos promoviendo el 
intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos. 
Marketing de base de datos: Proceso de construcción, 
mantenimiento y uso de bases de datos de clientes y de otras bases 
de datos con el fin de contactar, realizar transacciones y construir 
relaciones con los clientes. 
Base de datos de clientes: Una colección organizada de información 
exhaustiva sobre clientes individuales y potenciales que está 
actualizada, accesible y accionable para propósitos de marketing. 
Trabajador: Persona que realiza un trabajo a cambio de un salario. 
  
1.4. Formulación del problema 
¿Qué relación existe entre el Marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la Cooperativa de ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de 
Trujillo– Año 2017? 
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P1: ¿Qué relación existe entre el Marketing relacional y la información 
brindada a los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 
Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017? 
P2: ¿Qué relación existe entre el Marketing relacional y el marketing 
interno de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad 
de Trujillo– Año 2017? 
P3: ¿Qué relación existe entre el Marketing relacional y el 
comportamiento post – compra realizado por el cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– 
Año 2017? 
P4: ¿Qué relación existe entre el Marketing relacional y la experiencia del 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 2017? 
P5: ¿Qué relación existe entre el Marketing relacional y los incentivos y 
beneficios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
1.5.1. Justificación teórica 
Desde el punto de conveniencia, permitirá aplicar las teorías y 
principios que rigen en el marketing relacional con el propósito de 
aportar información relevante para que las Cooperativas de ahorro y 
crédito de Trujillo que tienen los activos similares o su capital inferior a 
las 160 UIT, considerando que para ello se debe construir una 
relacion solida a lo largo del tiempo entre el cliente y la empresa, por 
consiguiente es importante llevar a cabo esta investigacion creando 
soluciones que permitan el mejoramiento de las relaciones, 
satisfacción y por ende su fidelidad. Marketing relacional no solo se 
centra en la fidelización del cliente, sino que también tiene una visión 
más amplia, es decir permite que la empresa pueda dirigirse a obtener 
una relación con todos los agentes que estén relacionados a la 
actividad que la institución o empresa realice, contando que si 
tenemos un marco útil , dicha investigacion  podrá ser tomada por 
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otros investigadores, e instituciones financieras, con problemáticas 
similares a efectos de establecer una diferencia competitiva frente a 
las demás instituciones financieras y tomar las mejores decisiones. 
 
1.5.2. Justificación metodológica 
Para llegar al cumplimiento de los objetivos del presente trabajo de 
estudio empleara técnicas de investigación como el cuestionario, por 
ser de una manera agil y rapida de obtener informacion dentro de las 
cuales se utilizo la recolección de datos a traves de preguntas 
dirigidas a los socios y luego serán analizadas para dar respuesta a 
nuestro problema. 
 
1.5.3. Justificación Practica 
      El presente trabajo de investigación desde la aplicación, considera a  
las cooperativas de ahorro y credito uno de los sectores mas 
representativos en el crecimiento del pais, por ser grupos de personas 
con fondos comunes , lo cual hace que la persona no se sienta tan 
aislada de sus ahorros o prestamos en comparacion a una entidad 
financiera como el banco; marketing relacional permite mejorar la 
calidad del servicio basado en el trato personalizado con relación a la 
fidelización, de esta manera la investigación destacará al cliente, 
quien finalmente decide si una empresa sigue o no en el mercado, por 
lo que un mejor servicio y atencion debe ir acorde de las exigencias 
de los demandantes que son los socios, ahora observamos dentro de 
la unidad investigada un problema con la mejorar la relacion duradera 
con el cliente, lo cual no solo acojera el entorno estudiado que es la 
ciudad de Trujillo si no otras entidades del mismo capital que 
atraviezan lo mismo. El marketing relacional si se aplica de manera 
adecuada generaria mayor rentabilidad, ademas el costo de conservar 
un cliente es mucho menor a captar a uno nuevo; en este sentido la 
presente investigación permitirá determinar la relación existente del 
marketing relacional y la fidelizacion, por lo que hoy en dia aun tienen 
el temor justificado de la competencia con compañias mas grandes 
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que cuentan con tecnologia y recursos necesarios para darse a 
conocer en el mercado, en este tipo de situacion contrarrestar las 
acciones de la misma se conviertan en un factor de éxito por la 
evidente necesidad de adoptar mejoras que pretenda lograr la 
satisfaccion del cliente en cuento a los productos financieros que 
presta dicha institucion de igual manera incrementar los porcentajes 
de ahorro y productos crediticios contribuyendo asi al mejoramiento y 
desarrollo de las cooperativas, cabe mencionar que por ser una 
cooperativa relativamente pequeña existe competencia en su entorno 
lo que permitira que otras entidades similares vean que si se puede 




Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 
Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017. 
H1: Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 
información brindada al cliente de la cooperativa de ahorro y crédito 
Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
H2: Existe una relación significativa entre el marketing relacional y el 
marketing interno de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de 
la ciudad de Trujillo– Año 2017 
H3: Existe una relación significativa entre el marketing relacional y el 
Comportamiento post-compra realizado por el cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– 
Año 2017 
H4:  Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 
experiencia del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 
Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
H5:  Existe una relación significativa entre el marketing relacional y los 
incentivos y beneficios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 




1.7.1. Objetivo General 
Determinar la relación que existe entre el Marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017. 
1.7.2. Objetivo Específicos 
O1: Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la 
información brindada a los clientes de la cooperativa de ahorro y 
crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
O2: Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y el 
marketing interno de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de 
la ciudad de Trujillo– Año 2017 
O3: Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y el 
Comportamiento post-compra realizado por el cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– 
Año 2017 
O4: Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y 
experiencia del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 
Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
O5: Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y los 
incentivos y beneficios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 




2.1. Diseño de investigación 
Es Diseño no experimental, corte transversal y correlacional 
Investigación en la que las variables independientes no se manipulan, 
trasversal porque se recolectaron datos en un solo momento, y 
correlacional porque se orientó a determinar la relación que existe 
entre marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– 
Año 2017. Según Hernández, Fernández, y Baptista (2003) la 
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M: Representa la muestra a del estudio 
Ox: Variable 1 - Observación de la variable marketing relacional 
Oy: Variable 2 - Observación de la variable fidelización de clientes 
r: Coeficiente de relación entre las variables 
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2.2. Variables, operacionalización 
       Fuente y Elaboración: Propia 
Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicador Escala 
Marketing 
Relacional 
Kotler (2006).  Es un 
conjunto coherente y 
completo de procesos 
para gestionar las 
relaciones con los 
clientes, estableciendo 
de este modo relaciones 
firmes y duraderas con 
las personas o con las 
organizaciones que 
directa o indirectamente 
podrían influir en el éxito 
de las actividades de la 
empresa 
Marketing relacional se 
operacionalizo adecuando 
los instrumentos 
considerados en nuestros 
antecedentes ( Vilca, 
2016), ( Palate, 2015), 
(Cantaro & Rosales, 2015),  
(Lopez, 2014)  utlizando 
dimensiones ligadas al 
cliente y su perfil según 
bajo la escala de Likert , 5 
indicadores , 15 items 
Necesidades 
cliente 








Gestión de la 
base de 
clientes 
Base de datos 
Segmentación del cliente 
Satisfacción 
cliente 




Calidad de servicio  y entorno 
físico 
Comunicación Comunicación adecuada 
 Fidelización 
de Clientes 
Según Alcaide, J. (2010). 
La fidelización es 
convertir a los 
compradores en clientes, 
a los clientes en fieles y 
a los fieles en 
prescriptores; es decir, 
predicadores del buen 
servicio o producto que 
reciben en nuestra 
compañía. 
Fidelización de Clientes se 




clientes e incentivos y 
beneficio (Alcaide, 2010), 
mediante estas dimensiones 
se elaboró el instrumento de 
recojo de información 
denominado cuestionario 
sobre fidelización 
estructurado en 5 
dimensiones, 12 indicadores. 
Información Alcance de Información 
Cantidad Información 











Frecuencia de capacitación 
Nivel  de Compromiso 
Nivel de empowerment 
Nivel  de motivación 
Comportamien
to post-compra 








Nivel de respuesta a beneficios 
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2.3. Población y muestra 
 
2.3.1. Población  
Según Juez, P., Díez, J. (1997) “La población se designa al 
conjunto de elementos que tienen unas características comunes”. 
La población objeto de estudio en la que se aplicó la presente 
investigación son clientes (socios) de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo Ltda. De la ciudad Trujillo (ver tabla 01). 
 
Tabla 01 
Socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo– 2017 
 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo N 
Socios (A/I) 1300 
 
Total 1300 
Nota: N A/I (activos – inactivo). 
 
En la primera tabla se toma como base la cantidad de socios 
activos e inactivos de la cooperativa, considerando que el 48% 
de los socios mantiene actividades crediticias y de ahorro dentro 
de la institución, mientras que el 52% de los mismos son socios 








2.3.1.1. Delimitaciones de la población  
- Criterios de inclusión: 
Tienen que ser socios activos de la cooperativa de ahorro 
y crédito Trujillo. 
Universo: Número de Socios total 1,300 
Número de  Socios activos 628 
Número de socios inactivos 672 
(628 *100) /1300 = 48% Socios Activos 
(672 /*100) / 1300 = 52% Socios Inactivos 
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- Criterios de exclusión: 
Socio inactivo de la cooperativa de ahorro y crédito 
Trujillo, no trabajadores o personal que tenga alguna 
influencia directa con la administración de la cooperativa. 
 
De acuerdo con lo expuesto anteriormente la población 
definida queda de la siguiente manera. 
 
Tabla 02 
Socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo– 2017 
Cooperativa de 
Ahorro y Crédito 
Trujillo N 





Tener una población bien delimitada posibilitara contar con un 
listado que incluya todos los elementos que la integren, al tener 
la muestra adecuada garantiza tener los elementos suficientes 
para realizar un estudio correcto. Hernández (2003) 
Tipo de muestro Probabilístico, aleatorio simple, población finita 
dado que tenemos una población homogénea y se dispone de 




n = tamaño de muestra 
N= 628 
p = 0.50 
q = 0.50 
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Zα = 1.96 
e = 5% 
Luego de los resultados obtenidos, a partir de la aplicación de la 
fórmula se obtuvo que para nuestro trabajo de investigación 





       Fuente: Elaboración propia. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
 
2.4.1. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
En el presente estudio de investigación se realizará una encuesta 
como técnica en la recolección de la información, y el instrumento 
será un cuestionario, el cual será aplicado a los socios y 







Fuente: Elaboración propia 
 
Para la elaboración y aplicación se tuvo en cuenta los siguientes 








 Encuesta Cuestionario: Estará conformado por un conjunto 
de preguntas provenientes de los indicadores que 
medirán las 10 dimensiones de las variables 




















  Regular 
 Bueno 
 
Rangos utilizados para medir la variable y sus respectivas 
dimensiones 
Para la variable: 
 Deficiente [15-35> 
 Regular [35-55> 
 Bueno [55-75] 
Para las dimensiones: 
 Deficiente [3-7> 
 Regular [7-11> 
 Bueno [11-15] 
Para la elaboración y aplicación se tuvo en cuenta los siguientes 
criterios: 
Tabla 05 
Dimensiones Indicadores # de Items Opciones 
de 
respuesta 










Gestión de la  
base de clientes 
 Base  de Datos 
Segmentación cliente 
3 
Satisfacción cliente Nivel de  
Satisfacción con el 
servicio ofrecido 
           3 
Retención cliente Calidad de servicio 
y Entorno físico                          
           3 
Comunicación              Medios de 
comunicación 
Grado credibilidad 
            3 
Dimensiones Indicadores # de Items Opciones de  
respuesta 
Información  Alcance de información 
Cantidad de Información 





















  Regular 
 Bueno 
 
Rangos utilizados para medir la variable y sus respectivas dimensiones 
Para la variable: 
 Deficiente [15-35> 
 Regular [35-55> 
 Bueno [55-75] 
Varia por indicadores de las dimensiones: 
Información 
 Deficiente [3-7>  
 Regular [7-11> 
 Bueno [11-15] 
Marketing Interno 
 Deficiente [5-12> 
 Regular [12-18> 
 Bueno [18-25] 
Comportamiento Post - compra 
 Deficiente [4-9> 
 Regular [9-14> 
 Bueno [14-20] 
Experiencia Cliente 
 Deficiente [1-2> 
 Regular [2-3> 
 Bueno [4-5] 
Marketing  
Interno 
 Frecuencia de capacitación 
Nivel de Compromiso 
Nivel comunicación interna 
Nivel de empowerment 
Nivel de motivación 









Nivel de intención futura de  
compra 
           4 
Experiencia  
cliente 
Nivel de quejas y reclamos            1 
Incentivos y 
Beneficios              
Nivel de respuesta a 
 beneficios 
            2 
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K = 30 item
1.03




























































Incentivo y Beneficio 
 Deficiente [2-4> 
 Regular [4-6> 
 Bueno [6-10] 
 
2.4.2. Validez y confiabilidad 
La validación y confiabilidad de los instrumentos se realizó a 
través de la validación de expertos y del método estadístico del 
Alfa de Cronbach, se utilizó la técnica de opinión de expertos 
con el fin de validar los instrumentos de recolección de datos 
en este caso el cuestionario y para la confiabilidad del 






No obstante, cuanto más se aproxime a su valor a 1, mayor es 
la fiabilidad de la escala. Además, los valores del alfa 
superiores a 0,7 o 0,8 (dependiendo de la fuente) son 
suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala.De acuerdo 
a lo presentado y validando nuestro instrumento este se 
sometió a la prueba de alfa cronbach llegando a la siguiente 
conclusión, que el alfa de cronbach realizada a 25 personas da 
un coeficiente de validación del 0.79 garantizando la 









2.5.   Métodos de análisis de datos 
Una vez culminada la recolección de información, se empleó el 
paquete estadístico SPSS-23, pero previamente los datos fueron 
llevados a la hoja de cálculo Excel para obtener una base de datos 
describiendo los resultados de las variables marketing relacional y 
fidelización clientes. 
Las hipótesis de trabajo serán procesadas mediante el coeficiente de 
correlación de Pearson, el cual está dado por la siguiente formula: 
 Dónde: 
r: Correlación de Pearson 
x: Marketing relacional 
x2: Marketing relacional al cuadrado. 
y: Fidelización clientes 
y2: Fidelización clientes al cuadrado. 







Las hipótesis de trabajo fueron comprobadas mediante el Estadístico 






El nivel de significación: Se consideró el 95%, el valor α es (100-95) 
/100 = 0,05, caiga en la zona de rechazo o crítica, es decir, representa 
el riesgo mínimo con el que se rechaza Ho. 
La discusión de los resultados se hará mediante la confrontación de 
los mismos con las conclusiones de la tesis citada “antecedentes” y 
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con los planteamientos del “marco teórico”. Las conclusiones se 
formularán teniendo en cuenta los objetivos planteados y los 
resultados obtenidos. 
 
2.6.  Aspecto ético  
El presente proyecto no presenta ningún tema, concepto o definición 
que atente contra la integridad individual, institucional, étnico, ni 
comunitario de nuestra sociedad. Este proyecto contiene conceptos, 
definiciones y terminologías que corresponden a un marco teórico 
relacionados a las ciencias administrativas, comúnmente aceptados 
en la comunidad científica. La autoría del trabajo corresponde a quien 
presenta esta investigación. De lo contrario se sujeta al trámite 
administrativo y sanción, de acuerdo a lo estipulado en el reglamento 




Diagnóstico de la situación actual del Marketing Relacional de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo. 
 
 Antecedentes de la institución 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo, es una institución financiera de 
ahorro y crédito que fue fundada el 01 de mayo de 1963, por 30 
personas visionarias quienes lograron reunir a 9000 socios, impulsados 
por la falta de acceso a servicios financieros en la localidad, y de la cual 
no tenían acceso los comerciantes, actualmente Coopac Trujillo, cuenta 
con 1300 asociados lo que significa una disminución de 90% de clientes, 
de ellos está dividido en 678 activos y 672 inactivos, la realidad es 
porque existe más socios inactivos, porque no se creó una relación 
duradera de ellos, la inestabilidad de los directivos creo un ambiente 
tenso que transmitió la desconfianza a los aportantes sin tener una 
estrategia planificada poco a poco se fue perdiendo el sentido de 








 Oferta del Servicio 
- Competencia Directa: evaluación de la competencia es por el constante 
incremento de empresas que prestan los servicios similares, existen 
entidades próximas a la Cooperativa Trujillo. 
 
León XIII, brinda los siguientes servicios: 
 Créditos León Turismo   /   León Vehicular 
 Fondo mortuorio / Ahorro libre y fijo 
 León Estudios / Créditos hipotecarios 
 Compra y venta de moneda extranjera 
 
San Lorenzo, brinda los siguientes servicios: 
 Créditos auto   /   Créditos para motos 
 Fondo mortuorio / Ahorro libre y fijo 
 Salud / créditos para estudios 
 Compra y venta de moneda extranjera 
 
El salvador LTDA. 06, brinda los siguientes servicios: 
 Cuentas de ahorro y monetarias/   Créditos  
 Fondo mortuorio / Ahorro libre y fijo 
 
San José, brinda los siguientes servicios: 
 Cuentas de ahorro y monetarias/   Créditos para microempresas  
 Fondo mortuorio / Ahorro libre y fijo 
 Créditos para empresas 
 
De Cesantes, Jubilados y Activos del Sector Salud La Libertad LTDA, 
brinda los siguientes servicios: 
 Cuentas de ahorro y monetarias/   Créditos  
 Fondo mortuorio / Ahorro libre y fijo 
 
Dicha información se obtuvo al efectuar un sondeo por los alrededores 
mediante la observación directa pues se encuentran en la Libertad y 
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muchas de ellas en el centro de la ciudad de Trujillo, así mismo son los 
mismos que se encuentran registrados en la página web de la 
Federación de Cooperativas de Ahorro y Crédito. 
 
- Competencia Indirecta: 
Con relación a la competencia indirecta, en las cercanías de 
Cooperativa, operan empresas que ofrece los servicios de financieros: 
Mi banco, Banco Scotiabank, BBVA Continental, Banco Crédito, Banco 
Interbank, atrayendo a los usuarios que la empresa no logra captar; 
estos cuentan con un mayor número de personal, instalaciones y 
herramientas que no tiene la cooperativa objeto de estudio, verificándose 
a través de visitas y observación directa de los mismos. 
 
 Macroentorno 
Dentro de los factores a nivel macro que representan una oportunidad o 
una amenaza para el desarrollo y posicionamiento de la empresa, en los 
ciudadanos de Trujillo, se determinaron los siguientes: 
 
- Aspecto general: 
Trujillo es la capital del departamento peruano de La Libertad, es la 
tercera ciudad del Perú por población, alcanzando el año 2015 los 799 
550 habitantes según proyecciones del INEI (Instituto Nacional de 
Estadística e Informática), el Centro Histórico de la ciudad, conocido 
como «Cercado de Trujillo» se extiende sobre un área de 133.5 ha. 
Constituye el núcleo urbano más importante y característico de la urbe, 
en él se encuentra gran parte de su patrimonio cultural, arquitectónico y 
urbanístico; asimismo concentra las principales actividades 
económicas, político-administrativas y socio–culturales de la ciudad. 
 
La Municipalidad Provincial de Trujillo se rige según lo estipulado en la 
ley orgánica de municipalidades65 y tiene competencia en todo el 
territorio de la provincia. Su autoridad no está restringida a la ciudad y 
no existe un órgano de gobierno de la ciudad como tal, siendo las 
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municipalidades de los distritos que conforman la ciudad las que tienen 
competencia en temas relativos a sus propios distritos. La 
Municipalidad Provincial está facultada para regular, promover y 
asegurar la conservación del patrimonio cultural de la ciudad y 
planificar el desarrollo urbano de la misma, con capacidad para realizar 
acciones específicas como: formulación y ejecución de planes, 
definición de las zonas y usos del suelo, cuidado y mantenimiento de 
los ambientes y edificios históricos monumentales. 
 
- Demografía 
De acuerdo al informe «Perfil Sociodemográfico» publicado por el INEI 
el año 2007, la ciudad de albergaba una población ascendente a 682 
834 habitantes, con una tasa de crecimiento promedio anual de 2.1 %. 
La avenida por la cual se encuentra ubicada la cooperativa de ahorro y 
crédito Trujillo es la avenida César Vallejo es una de las principales 
avenidas de la ciudad de Trujillo en el Perú. Se extiende de suroeste a 
noreste en los distritos de Trujillo y El Porvenir a lo largo de 25 cuadras. 
Su recorrido inicia en la avenida José María Eguren, siguiendo el trazo 
de la avenida Los Incas. 
 
- Economía 
Para que una empresa pueda desarrollarse dentro de un mercado, es 
importante conocer la capacidad económica de sus habitantes, ya que 
de ello dependerá el poder adquisitivo de los clientes potenciales al 
momento de decidir el tipo de productos a comprar para su hogar u 
oficina. Entre las actividades económicas de los habitantes del 
municipio se destacan la agricultura (venta de pesticidas, productos 
orgánicos) y el turismo a través del comercio de dulces y comidas 
ambulatorias, además en el centro del municipio puede encontrarse 





 Para el desarrollo de las actividades diarias es necesario que las 
empresas cuenten con equipo específico que permita realizarlas. En 
las instituciones financieras se llevan a cabo transacciones mediante la 
utilización de equipo de cómputo, infraestructura y demás elementos 
que permiten que la prestación del servicio se realice eficazmente, y 
cumplir así con los estándares de calidad y atención para cada cliente. 
 
 Entorno Interno 
 
- Cartera de cliente 
Cooperativa Trujillo, afronta una disminución en sus clientes activos; es 
decir, clientes que son asociados pero que no hacen uso de los 
servicios desde hace más de un año, falta de crecimiento en su cartera 
de clientes, lo que repercute negativamente en las utilidades, al 
generar una disminución considerable en los ingresos. En el cuadro 1, 
se muestra el número de clientes del año 2014 al 2017 de Cooperativa 
Trujillo. 
Tabla 06 
Registro de asociados anuales 








En lo que a la demanda de los servicios financieros y de ahorro, se 
preguntó al gerente de mercadeo de la institución, sobre cuál es el 
Año Asociado activo Asociado inactivo 
2014 850 325 
2015 850 325 
2016 685 615 














servicio más requerido por los clientes de Cooperativa, lo que 
respondió que los usuarios solicitan en su mayoría los servicios de 
ahorro y préstamos. En lo referente a la época del año en la cual se 
presentan más clientes, respondió que no existe dicho fenómeno, ya 
que todo el año la demanda es constante. En cuanto al día de la 
semana que se reciben a más clientes, indicaron que no cuentan con 
un dato exacto de cuántos clientes los visitan semanalmente, pero 
afirmaron que los días miércoles y viernes, las amas de casa 
aprovechan para realizar pagos, igualmente los días sábados y fines de 
mes, son también días muy frecuentados, esto porque el horario de 
atención es más extenso y los clientes cuentan con más tiempo para 
realizar sus transacciones, y también porque a finales de mes los 









Figura 11. Porcentaje aproximado de los clientes que se reciben por día, según 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo. Entrevista con el gerente y coordinador de 
mercadeo Base: 20 visitas a la institución 
 
- Motivación de clientes internos: Se le preguntó al gerente y 
coordinador de mercadeo si consideran que los trabajadores están 
motivados, a lo que el gerente y el coordinador respondieron 
afirmativamente se encuentran en nivel regular, y explicaron que esto 
se reflejaba en el tiempo que los empleados tienen de laborar dentro de 
la institución. En tal sentido, se les cuestionó (gerente y coordinador de 
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mercadeo) si cuentan programas de motivación, a lo que respondieron 
no tener ninguno, lo que hasta el momento no ha tenido repercusión en 
la prestación del servicio que brindan los empleados a los clientes. 
 
- Motivación según empleados 
Se les preguntó a los empleados si los ejecutivos, les motivaban a 










Figura 12. Motivación existente para realizar actividades laborales eficientemente 
según cliente interno elaboración propia con información de campo Base: 10 
personas que laboran entidad 
 
Cuatro empleados que manifestaron que, no se encuentran motivados 
cinco personas, 3 considera que realmente si existe algún tipo de 
motivación hacia ellos y solo dos manifiesta que se les reconoce su 
esfuerzo en la realización de su trabajo; además, se pudo analizar que 
el tipo de motivación no era monetaria, pero si lo hace de forma escrita 
o en alguna actividad integradora de la entidad sí reconoce el esfuerzo.  
 
- Necesidades detectadas: 
Se les pregunto al gerente y coordinador de mercadeo si manejan 
algún tipo de procedimiento para poder detectar las necesidades de los 
clientes corporativos y como saben si estas están siendo satisfechas, 
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por lo que respondieron que aún no se cuenta con un procedimiento 
definido para detectar y registrar las necesidades de los clientes 
corporativos, normalmente se da de acuerdo a lo que ellos piden o por 
las quejas y reclamos, lo que se considera un nivel bajo de verificar las 
preferencias del cliente en base a problemas dentro de la compañía. 
 
- Satisfacción del cliente: 
Se les pregunto al gerente y coordinador de mercadeo si las 
necesidades de sus clientes corporativos están siendo satisfechas y si 
es así como se comprueba. La respuesta fue que si las necesidades de 
los clientes están satisfechas pues reciben buenos comentarios, a su 
vez se le discrepo respecto a los clientes que se encuentran inactivos 
para lo cual consideraron que tienen cierta inseguridad debido a una 
mala gestión antigua que hizo crear inestabilidad dentro de la empresa. 
 
- Información: 
Se les pregunto al gerente y coordinador de mercadeo que tanto de 
información manejan los trabajadores para brindar al cliente, la 
información fluye por todos los canales y todos lo conocen esta 
información, cree que esta información es suficiente. Respondieron que 
los trabajadores conocen la información necesaria para poder brindar 
un buen servicio sin embargo no llegan a un nivel te interacción donde 




Se les pregunto al gerente y coordinador de mercadeo si tienen en 
cuenta los programas de capacitación y mucho más si es personal 
nuevo, un poco la preocupación es si estas se dan de forma regular al 
cuestionar al coordinador de mercadeo, este adujo que estas se 
realizaban en un principio, pero luego fueron desapareciendo, y no han 






A veces reciben; 
3
si reciben, 1
- Capacitación según personal  
Al momento de cuestionar a los empleados si la empresa les 
proporciona capacitación relacionada con el servicio al cliente, 





Figura 13. Capacitación que se recibe relacionada con el servicio al cliente 
según cliente interno Cooperativa de ahorro y Crédito Trujillo elaboración 
propia con información de campo Base: 10 personas que laboran empresa 
 
Seis de los empleados manifestaron que nunca reciben capacitaciones 
pues como hacia dicho con anterioridad la primera capacitación o 
inducción es el primer día que empiezan a laborar luego no se realiza 
constantemente, tres empleados mencionan que reciben a veces eso 
se considera porque están en contacto con el cliente y siempre reciben 
indicaciones de sus superiores más que una capacitación es brindar 
asesoría del servicio al cliente y un restantes respondió que si reciben. 
Si se comparan los resultados de este cuestionamiento con las 
respuestas brindadas por el gerente y el coordinador de mercado, es 
evidente una contradicción; esto indica que, aunque existen programas 
de capacitación, no incluye a todos los empleados o no están dirigidos 
a entrenarlos para crear relaciones de calidad y servicio. Los 
trabajadores consideran que el no implementar programas de 
capacitación sobre el servicio al cliente puede provocar que no 






cabalidad sus funciones y cometan errores que afectan el trabajo, ya 
que no poseen conocimientos y habilidades para brindar un servicio de 
calidad, así como para enfrentar cualquier situación que se presente 
con los usuarios. 
 
- Inducción 
Se le preguntó al cliente interno si había recibido inducción en el puesto 












Figura 14. Calificación de la inducción que recibió para el puesto que desempeña 
según cliente interno Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo elaboración propia con 
información de campo Base: 10 cliente internos 
 
Dos respondieron que dicha inducción había sido muy buena, cuatro 
manifestaron que la inducción había sido regular y los tres restantes 
expresaron que había sido muy mala y que había consistido 
básicamente en observar como realizaba el trabajo otro empleado de 
mayor antigüedad. Los trabajadores consideran que no tener definido 
un programa de inducción formal que ofrezca a los empleados la 
información necesaria para desempeñar correctamente su trabajo, 
muchas veces el hacerlo de manera regular puede provocar una mala 







labores correspondientes al puesto, generando que su eficiencia no 
sea la óptima. 
- Empoderamiento 
Se le preguntó al gerente y coordinador de mercadeo si delegan 
funciones a sus colaboradores, la respuesta fue no muy positiva , si 
bien es cierto el asociado el mismo participa de las decisiones que se 
tomen en la entidad, los trabajadores tienen su cargo y sus respectivas 
funciones que muchas veces no se pueden suplir como es el caso del 
gerente o administrador que son temas de mucha confianza y para lo 
cual la atención al cliente o alguna solución importante que tomar 
deben estar ellos presentes y eso produce demoras e inconformidades. 
 
- Empoderamiento del personal 
Se le preguntó al cliente interno acerca de la delegación de funciones 












Figura 15. Necesidad de apoyo para resolver conflictos o situaciones que se 
presenten según cliente interno Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo elaboración 
propia con información de campo Base: 10 cliente internos 
 
Seis respondieron que para resolver un conflicto o cualquier situación 
recurren a solicitar apoyo a su jefe inmediato, tres aseveraron que solo 
algunas veces solicitan apoyo para resolver una situación, y los 





resolver cualquier situación. Esto indica que los empleados no se 
encuentran preparados para resolver por sí mismos de forma correcta y 
efectiva las situaciones que se presenten al momento de tener contacto 
con el cliente. 
 
- Compromiso 
Con relación al nivel de compromiso, se le cuestionó al gerente y al 
coordinador de mercadeo si al día de hoy cree que el personal se 
encuentra comprometido y que acciones del personal reflejan ello. La 
respuesta fue que si cree que los trabajadores están comprometidos 
pues hay un ambiente de respeto y proactividad. 
 
- Compromiso según personal  









Figura 16. Compromiso según cliente interno Cooperativa de ahorro y crédito 
Trujillo elaboración propia con información de campo Base: 10 cliente internos 
Seis expresaron si se sentían comprometidos debido al tiempo que 
laboran en la empresa lo consideran su segundo hogar y 4 
respondieron que no se sientes comprometidos debido que perciben un 
ambiente sin compañerismo lo que hace no generar estabilidad. 
 









Con relación al manejo de quejas, se le cuestionó al gerente y 
coordinador de mercadeo si poseen estrategias para manejar las 
quejas de los clientes, a lo que ambos respondieron que contaban con 
el libro de reclamaciones o si existiera algún problema pudieran hablar 
con ellos directamente, pero en realidad no hay ningún medio de 
medida o sistema de evaluación del desempeño proporcionado. Ambos 
reconocieron no contar con estrategias específicas que les 
proporcionen a los colaboradores la orientación o les instruya hacia una 
cultura de servicio, provoca que estos no tengan el conocimiento para 
atender las quejas de manera adecuada y no tengan una actitud de 
atención al cliente. 
 
- Manejo de quejas según personal  
Se les preguntó a los colaboradores cómo atendían actualmente las 







Figura 17. Atención de las quejas realizadas por los usuarios según cliente interno 
Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo elaboración propia con información de campo 
Base: 10 cliente internos 
 
Cinco expresaron que acudían a sus compañeros para buscar una 
solución, tres respondieron que existe alguien específico a quien acudir 
y presentar la queja para que la misma se resuelva de forma correcta, y 
los dos restantes manifestaron que lo resuelven solos. Lo anterior, se 
debe (en gran parte) a que el cliente interno no está capacitado y no se 
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le delegan funciones. se les preguntó también si la empresa contaba 
con un buzón para que los clientes emitieran y depositarán allí sus 
quejas y sugerencias, lo cual si se cuenta con un libro de 
reclamaciones. 
  
- Control de calidad en el servicio 
El gerente y coordinador de mercadeo expresaron que el único método 
con el que cuentan para determinar la satisfacción del cliente con 
respecto al servicio es la recomendación, el marketing boca a boca y el 
que el cliente cuando llegue siempre este contento con el servicio, que 
cuente su experiencia. 
 
- Evidencia física  
Se le preguntó al cliente si el personal que lo había atendido contaba 
con uniforme y gafete que lo identificara como colaborador de la 
empresa (a lo que todos respondieron negativamente), con equipo 
adecuado para la realización del trabajo y con instalaciones idóneas 
obteniendo los siguientes resultados: 
Tabla 07 
Análisis de la evidencia física según cliente externo 
Factores No  Si  Muy 
Bueno 
Bueno Regular Malo Total 
Equipo  x  100%   100% 
Instalación  x 45% 50% 5%  100% 
Infraestructura  x  54% 46%  100% 
iluminación  x  32% 58% 10% 100% 
Señalización x    45% 55% 100% 
Tecnología  x 60% 30% 10%  100% 
Fuente: elaboración propia con información de campo Base: 20 clientes  
 
La información anterior es la opinión del cliente con respecto a 
elementos físicos que la empresa utiliza en las actividades diarias y a 
través de los cuales les proporciona el servicio. Los datos recolectados 





cuenta con todos los elementos físicos necesarios para proporcionarles 
un servicio de calidad, aunque pueden mejorar, puesto que la 
señalización no se encuentra en toda la entidad.  
 
- Dimensiones de la calidad del servicio 
A continuación se presentan los resultados obtenidos de la percepción 
de las dimensiones del servicio según el cliente externo y la calificación 
que le otorgó a cada uno. 
Tabla 08 
Dimensiones de la calidad del servicio 
Dimensión Confianza Responsa
bilidad 
Seguridad Empatía Tangibilidad 
Lo muestra 25% 100% 100% 55% 70% 
No lo muestra 75% 0% 0% 45% 30% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: elaboración propia con información de campo Base: 20 clientes  
 
Los resultados, identifican que la empresa objeto de estudio brinda un 
trato adecuado a sus clientes, ya que su personal proporciona un 
servicio orientado a la satisfacción del mismo. 
 
- Control de calidad en el servicio según personal 
Al preguntarle al cliente interno si existe un método de control interno 
que coadyuve a brindar un servicio con la menor falla posible, se 











Figura 18. Existencia de método control para la calidad en el servicio 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo. elaboración propia con información 
de campo Base: 10 cliente internos 
 
Seis empleados respondieron que no existe ningún método de control, 
y los otros cuatro empleados restantes expresaron que sí cuentan con 
instructivos que les proporcionan instrucciones para brindar el servicio. 
La falta de un documento específico, para controlar la calidad en el 
servicio, está provocando que la atención no sea la misma para todos 
los usuarios, generando inconformidad y malestar en los mismos. 
 
- Seguimiento del servicio (Base de datos) 
Aunque la institución posee un CRM (base de datos de los clientes), el 
cual actualizan anualmente, este adolece de aspectos e información de 
los clientes importante para establecer el seguimiento y evaluación del 
servicio prestado y el contacto y relación post-entrega del servicio. 
 
- Relaciones con los clientes ( comportamiento post compra) 
El establecer relaciones con los clientes representa un paradigma de 
cambio dentro del marketing que se aleja del enfoque de adquisición/ 
transacción y centra su interés en la retención/ relación. Por tal motivo 
se cuestionó al gerente y coordinador de mercadeo como consideran 
las relaciones de la cooperativa con sus clientes, a lo que el gerente de 
mercadeo respondió que se daban de forma regular casi no tan buena 
debido a que aún persiste el nivel de ausencia de clientes o tasa sin 
retorno de los mismos, y el coordinador de mercadeo asevero ya no 
buscaban nuevos clientes más era un tema de fidelizar a los que tenían 
para que se siga manteniendo el mismo número de asociados. Es 
importante remarcar que las relaciones a la que ambos se enfocan, es 
en la frecuencia de uso de los servicios, es decir que no existe una 













- Motivos por los que recomienda a la institución 
Al preguntar los atributos de recomendación de la empresa, se 










Figura 19. Atributos por los cuales recomienda a la cooperativa según cliente externo 
Cooperativa Trujillo. Elaboración propia con información de campo Base: 20 clientes 
 
Según el 35%, la recomendaría por los beneficios puesto que los 
interés son muy bajos con respecto al mercado, segundo por la 
responsabilidad el 30% lo considera debido a que tantos los prestamos 
como las cuentas de plazo fijo se encuentra resguardado el dinero a su 
vez en cualquier momento lo puedo retirar sin ningún problema, el 15% 
por la variedad del servicio, otro 10% indicó que por su experiencia y 
un 10% expresó su prestigio. Estos resultados indican que los mismos 
clientes, recomiendan a la Cooperativa Trujillo por el beneficio obtenido 
sin embargo este beneficio de los bajos intereses se dan con los socios 
más antiguos y si ellos son aval de algún socio nuevo podría acceder a 
un porcentaje menor lo que otra entidad no le daría en su momento, a 







- Relaciones (percepción de las relaciones con los clientes 
externos) 
Se les cuestionó a los empleados cómo calificarían la relación que la 







Figura 20. Percepción de las relaciones con los clientes externos según cliente 
interno Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo elaboración propia con 
información de campo Base: 10 cliente internos 
 
Siete empleados expresaron que eran muy buenas, dos empleados 
manifestaron que consideraban que eran buenas, un empleado adujo 
que eran regulares. Nuevamente es importante hacer énfasis en como 
el colaborador de la cooperativa enfoca las relaciones, y para ellos la 
relación a la cual se refieren consiste en la interacción que se da 
cuando un cliente los visita y utiliza los servicios. 
 
- Perfil del cliente externo ( Segmentación del cliente) 
De acuerdo a la investigación de campo realizada a los clientes 
externos, se determinó lo siguiente: 
 
Perfil del cliente externo 
Sexo  154 son clientes mujeres 
 85   son clientes hombres 








y 80 años 
Nivel Escolaridad  150 clientes con primaria incompleta 




 215 clientes con más de 4 años de 
utilización de los servicios 
Servicios utilizan  110 clientes utilizan con más frecuencia 
los prestamos 
 35 clientes ayuda por sepelio  
 94 clientes utilizan la cuenta de ahorro 
 
Lo anterior indica que la actual cartera de clientes de Cooperativa de 
ahorro y crédito Trujillo es relativamente amplia en cuanto al rango de 
edad de sus clientes, nivel socioeconómico; por lo que debe tomarse 
en cuenta para la formulación de estrategias, en donde características 
como la edad y nivel socioeconómico cuentan para llegar al grupo 
objetivo a través de medios idóneos para su perfil. 
 
- Medios de comunicación preferida para la comunicación de la 
empresa. 
Al preguntarle al cliente externo por cuál medio le gustaría recibí 











si recibio (11, 
55%)
no recibio ( 
9,45%)
Figura 21. A través de qué medio le gustaría recibir información directa sobre el 
Servicio y promociones según cliente externo de la cooperativa Trujillo elaboración 
propia con información de campo Base: 20 clientes 
 
El 80% que aseguró que le gustaría recibir información y promociones 
por teléfono expresó que la empresa debe implementar y apoyar estos 
medios, ya que son muy efectivos y no se necesita de mucha 
tecnología para informarles de los servicios y promociones que posee 
la cooperativa. 
 
- Promociones de ventas 
La promoción de ventas es útil cuando se trata de convencer al cliente 
externo que realice una compra inmediata, haciendo uso de obsequios, 
descuentos, fomentando las ventas a corto plazo. Por eso, se le 
preguntó al cliente si había recibido algún beneficio por la referencia 








Figura 22. Ha recibido algún beneficio por preferencia a la empresa según 
cliente Externo Cooperativa Trujillo. Elaboración propia con información de 
campo Base: 20 clientes 
 
El 55% adujo de haber recibido y el 45% expresó que no recibió algún 
beneficio, los beneficios se dan en el porcentaje de interés, 
mayormente si eres socio antiguo da aval para poder sacar préstamos 
o sus aportes de manera inmediata este beneficio solo lo tienen los 
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socios con mayor visita y puntualidad en los pagos de sus aportes, a su 
vez se les da algún tipo de obsequio como almanaque, revistas, 
materiales con los logos de la empresa y si es día representativo 
aplican algún tipo de sorteo al beneficio del socio. 
 
- Análisis FODA 
A través la investigación, se estableció que existen factores internos y 
externos que están afectando el desempeño de la empresa en estudio; 
por tal motivo, se realizó un análisis a través de la matriz FODA, el cual 
permitirá dividir la información recabada en fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas, las que afectan de manera positiva y negativa 
a Cooperativa.  Dicho análisis, permitirá la elaboración y diseño de las 




 Fortalezas F 
1. Instalaciones y 
equipo de Calidad. 
2. Ha mejorado la 
atención al cliente a lo 
largo de los años. 
3. Forma parte de 
sistema FENACREP 
4. Cooperativa con 
muchos años en el 
mercado. 
5.Ubicacion céntrica de 
la entidad  
6. Horarios amplios de 
atención 
7.Tasa activa de interés 
más en baja relación a 
los competidores 
Debilidades D 
1. No existe un programa 
de Seguimiento del 
servicio. 
2. Regular fidelización del 
cliente 
3. El servicio al cliente 
siente inseguridad y 
desconfianza  
4. Escasez de 
implementación de 
estrategias de marketing 
Relacional. 
5. Cartera de clientes 
inactiva y desleal. 
6. Ausencia de programas 




1. Aumento en 





1. Implementación de 
los elementos al 
CRM que hacen falta 
para conocer, 
los aspectos del cliente 
Estrategias DO 
1. Creación de un 
programa de mercadeo 
relacional, que permita 
implementar estrategias 








aumentar su demanda, 
diversificar los 
servicios y atenderlos 
de mejor 
Manera. F1, O1, F4, 
O2. 
2. Utilizar el buen 
prestigio e imagen 
para incrementar la 
cartera de clientes 
a través de los 
beneficios de 
pertenecer a 
FENACREP y así 
ocupar un mayor 
espacio en el mercado 
Financiero. F3, O1, 
cliente después de la 
utilización del servicio, 
tener un contacto y 
relación post-venta, y así 
hacer sentir al cliente 
















de ahorro y 
crédito. 
3. Incremento 






por parte de la 
competencia. 
Estrategias FA 
1. Utilización de CRM y 
el equipo con 
el que cuentan para 
remediar los elementos 
que no permiten 
conocer en un 100% las 
preferencias de los 
clientes e implementar 
un sistema de 
mercadeo relacional, de 
atención al Cliente y 
seguimiento. 
Estrategias DA. 
1. Utilización de CRM 
para llevar un historia de 
gustos y preferencias y 
datos importantes de cada 
cliente. 
2. Supervisión constante 
de la calidad en la 
atención que se le da 
al cliente y crear 
programas que los 
beneficien y que le 
agregue valor 
 
-   Análisis del entorno competitivo de la Cooperativa 
Este análisis se realizó con toda la información obtenida, mediante este 




a) El poder de negociación de los consumidores 
Reconocer que en este mercado se encuentran algunas instituciones 
financieras que ofrecen servicios y productos con políticas diferentes 
para ofrecer al consumidor, el cliente puede escoger según su 
conveniencia. Investigar período a período cuanto significa al cliente la 
carga financiera total, como por ejemplo un préstamo y así comparar con 
los de la competencia para poder ofrecer las mejores tasas y captar el 
mayor número de clientes posibles. En el área de captación los 
consumidores tratan de persuadir para obtener mayores tasas de 
rendimiento, pero esto solo dependerá del monto que el cliente va a 
invertir en la sociedad financiera. 
 
b) Intensidad de la rivalidad de los competidores 
En el mercado financiero existe aún gran cantidad de instituciones que 
Compiten agresivamente con estrategias de marketing tales como tasas 
bajas, mayores plazos, publicidad, etc. Tratando de captar la mayor 
cantidad de clientes y con esto lograr aumentar su participación. Debido 
a este nivel de competencia se deberá adaptarse a la evolución del 
mercado junto a la implementación de estrategias promociónales con el 
objetivo de mantener y aumentar participación de mercado. 
 
Resultados obtenidos de la aplicación del cuestionario sobre Marketing 
Relacional. A continuación, se presentan los resultados obtenidos de la 
aplicación del cuestionario sobre Marketing Relacional de los clientes de 
la Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo- 
año 2017. 
Tabla 09 
 Marketing relacional en los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito 
Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo- año 2017 
















Según los resultados de la tabla 3, se evidencia que 184 clientes que 
equivalen el 77% de la muestra de estudio percibe un regular marketing 
relacional; 55 clientes que equivalen el 23% de la muestra de estudio 
perciben un regular marketing relacional. 
 
Tabla 10 
Necesidades del Cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 







 Deficiente 6 2,5 2,5 2,5 
Bueno 91 38,1 38,1 40,6 
Regular 142 59,4 59,4 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
Nota: Necesidades del Cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo 
Año 2017, obtenidos del cuestionario sobre marketing relacional 
   
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 4, se evidencia que 142 clientes que 
equivalen el 59.4% de la muestra de estudio considera que la 
cooperativa atiende de forma regular sus necesidades o se prepara para 
ellas; 91 clientes que equivalen el 38.1% de la muestra de estudio 
considera que de forma buena ve sus necesidades y 6 clientes 
considera deficiente la atención a sus necesidades. 
 
Tabla 11: 
Regular 184 77,0 77,0 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
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Gestión de la base de clientes en la cooperativa de ahorro y crédito 
Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo- año 2017 





 Deficiente 6 2,5 2,5 2,5 
Regular 100 41,8 41,8 44,4 
Bueno 133 55,6 55,6 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
 
Nota: Grado de la Gestión de la base de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo- Trujillo Año 2017obtenidos del cuestionario sobre marketing relacional 
 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 5, se evidencia que 133 clientes que 
equivalen el 55.6% de la muestra de estudio considera que la 
cooperativa gestiona de manera buena la base de datos; 100 clientes 
que equivalen el 41.8% de la muestra de estudio considera que de forma 
un regular realiza una gestión de base de datos y 6 clientes considera 
deficiente la gestión de base de datos. 
 
Tabla 12: 
Satisfacción del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda 







Nota: Grado de Satisfacción al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- 
Trujillo Año 2017, datos obtenidos del cuestionario sobre marketing relacional 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla, se evidencia que 187 clientes que 
equivalen el 78.2% de la muestra de estudio se sientes regularmente 





 Bueno 52 21,8 21,8 21,8 
Regular 187 78,2 78,2 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
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satisfechos con los servicios que brinda la cooperativa, 52 clientes que 
equivalen el 21.8% de la muestra de estudio considera que para ellos la 
satisfacción del cliente es buena. 
 
Tabla 13 
Retención del cliente de la Cooperativa ahorro y crédito Trujillo Ltda de 
la ciudad de Trujillo- año 2017 





 Deficiente 1 ,4 ,4 ,4 
Regular 101 42,3 42,3 42,7 
Bueno 137 57,3 57,3 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
Nota: Retención al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 
2017, obtenidos del cuestionario sobre marketing relacional 
 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 7, se evidencia que 137 clientes que 
equivalen el 57.3% de la muestra de estudio considera que la 
cooperativa gestiona de manera buena la retención de los clientes; 101 
clientes que equivalen el 42.3% de la muestra de estudio considera que 
de forma regular retiene a los clientes considerando la calidad y entorno 
físico y 1 cliente considera de manera deficiente. 
 
Tabla 14 
Segmentación del cliente de la Cooperativa ahorro y crédito Trujillo Ltda 










 Deficiente 18 7,5 7,5 7,5 
Regular 135 56,5 56,5 64,0 
Bueno 86 36,0 36,0 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
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Nota: Segmentación al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo 
Año 2017 obtenidos del cuestionario sobre marketing relacional 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 8, se evidencia que 135 clientes que 
equivalen el 56.5% de la muestra de estudio considera que la 
cooperativa regularmente toma en cuenta las características del cliente; 
86 clientes que equivalen el 36% de la muestra de estudio considera 




Comunicación realizada a los clientes de la cooperativa de ahorro y 







Nota: Comunicación de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 2017 
obtenidos del cuestionario sobre fidelización cliente 
 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 13, se evidencia que 172 clientes que 
equivalen el 72.0% de la muestra de estudio consideran que la 
cooperativa emplea de manera regular su comunicación esto quiere 
decir que tienen poca interacción; 67 clientes que equivalen el 28.0% de 
la muestra de estudio percibe que es de manera 
 
Tabla 16 
Estadísticos descriptivos de la variable Marketing Relacional 





 Bueno 67 28,0 28,0 28,0 
Regular 172 72,0 72,0 100,0 
Total 239 100,0 100,0  













ta: Medida de resumen obtenidos del cuestionario sobre marketing relacional 
 
Medidas de Resumen 
 
Interpretación: 
- Media: Los promedios de las dimensiones del marketing relacional es de 
10 a 12 lo que significa según la escala de (Deficiente, Regular, Bueno) 
nos encontramos en un rango regular.   
- Desviación Estándar: Existe una variabilidad de dispersión respecto a las 
dimensiones de las edades en promedio de 1.3 a 4.22 
 
Resultados obtenidos de la aplicación del cuestionario sobre Fidelización 
clientes. A continuación, se presentan los resultados obtenidos de la 
aplicación del cuestionario sobre fidelización de los clientes de la 




Fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 










Necesidades Cliente 239 11,84 1,983 
Gestión de la base de 
clientes 
239 11,72 1,885 
Satisfacción del cliente 239 12,68 1,391 
Retención del cliente 239 11,74 1,633 
Comunicación  239 10,58 2,337 
Marketing Relacional 
(var.x) 
239 58,56 4,222 
N válido (por lista) 239   





 Bueno 70 29,3 29,3 29,3 
Regular 169 70,7 70,7 100,0 




Nota: Fidelización cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 
2017, obtenidos del cuestionario sobre fidelización cliente 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 10, se evidencia que 169 clientes que 
equivalen el 70.7% de la muestra de estudio consideran que existe una 
regular fidelización del cliente; 70 clientes que equivalen el 29.3% de la 
muestra de estudio percibe que es buena. 
 
Tabla 18 
Información brindada a los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito 








Nota: Información brindada al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- 
Trujillo Año 2017 obtenidos del cuestionario sobre fidelización cliente 
 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 11, se evidencia que 173 clientes que 
equivalen el 72.4% de la muestra de estudio consideran que les dan una 
buena información de la cooperativa; 66 clientes que equivalen el 27.6% 
de la muestra de estudio percibe que solo es regular. 
 
Tabla 19 
Marketing Interno de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo- año 2017 





 Regular 66 27,6 27,6 27,6 
Bueno 173 72,4 72,4 100,0 
Total 239 100,0 100,0  





  Bueno 6 2,5 2,5 2,5 
Deficiente  89 37,2 37,2 39,7 









Nota: marketing Interno de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 2017 
obtenidos del cuestionario sobre fidelización cliente 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 12, se evidencia que 144 clientes que 
equivalen el 60.3% de la muestra de estudio consideran que la 
cooperativa maneja un regular marketing interno; 89 clientes que 
equivalen el 37.2% de la muestra de estudio percibe que es deficiente y 
6 clientes que es 2.5% lo considera bueno. 
 
Tabla 20 
Comportamiento post-compra empleado por el cliente realizada a los 
clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de 







Nota: Comportamiento post-compra empleado por el cliente de la Cooperativa de 




Según los resultados de la tabla 13, se evidencia que 152 clientes que 
equivalen el 64.0% de la muestra de estudio consideran que la 
cooperativa emplea de forma regular su post- compra eso significa que 
los clientes no tienen muy en claro su intención futura de comprar o 
Total 239 100,0 100,0  





 Bueno 87 36,0 36,0 36,0 
Regular 152 64,0 64,0 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
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adquirir nuevamente el servicio con facilidad; 87 clientes que equivalen 
el 36.0% de la muestra de estudio percibe que es bueno. 
 
Tabla 21 
 Experiencia del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda 
de la ciudad de Trujillo- año 2017 





 Deficiente 11 4,6 4,6 4,6 
Regular 55 23,0 23,0 27,6 
Bueno 173 72,4 72,4 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
Nota: Experiencia del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 
2017 obtenidos del cuestionario sobre fidelización cliente 
 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla 14, se evidencia que 173 clientes que 
equivalen el 72.4% de la muestra de estudio consideran que experiencia 
en relación a las quejas realizada a la cooperativa emplea de manera se 
resuelven de manera buena; 55 clientes que equivalen el 23.0% de la 
muestra de estudio percibe que es de manera regular y 11 clientes con 
el 4.6% lo considera deficiente. 
 
Tabla 22 
Incentivos y Beneficios de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda 














 Deficiente 8 3,3 3,3 3,3 
Bueno 60 25,1 25,1 28,5 
Regular 171 71,5 71,5 100,0 
Total 239 100,0 100,0  
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Nota: Incentivos y Beneficios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 
2017obtenidos del cuestionario sobre fidelización cliente 
 
Interpretación: 
Según los resultados de la tabla N°15, se evidencia que 171 clientes que 
equivalen el 71.5% de la muestra de estudio consideran que los 
incentivos y beneficios se otorgan de manera regular; 60 clientes que 
equivalen el 25.1% de la muestra de estudio percibe que es de manera 
Buena y 8 clientes con el 3.3% lo considera deficiente. 
 
Tabla 23 












Medidas de Resumen 
Interpretación: 
Media: Los promedios de las dimensiones de la Fidelización del Cliente 
es de 2 a 3 lo que significa según la escala de (Deficiente, Regular, 
Bueno) nos encontramos en un rango regular.   
Desviación Estándar: Existe una variabilidad de dispersión respecto a las 
dimensiones en promedio de 0.44 a 5.62 
 
Correlación entre la variable Marketing Relacional y las 
dimensiones de la variable Fidelización Cliente 
 
 N Media 
Desviación 
estándar 
Información 239 2,72 ,448 
Marketing Interno 239 2,58 ,544 
comunicación 239 2,7197 ,45011 
experiencia del cliente 239 2,6778 ,55833 
Incentivos y Beneficios 239 2,6820 ,53386 
Fidelización cliente (var y) 
239 58,49 5,623 













Correlación de Pearson 
1 ,089 
Sig. (bilateral)  ,172 
N 239 239 
Información Correlación de Pearson 
,089 1 
Sig. (bilateral) ,172  










Correlación de Pearson 1 ,201** 
Sig. (bilateral)  ,002 




Correlación de Pearson ,201** 1 
Sig. (bilateral) ,002  








Correlación de Pearson 
1 ,266** 
Sig. (bilateral)  ,000 






















Correlación de Pearson 
1 ,316** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 239 239 
Experiencia 
Cliente 
Correlación de Pearson 
,316** 1 
Sig. (bilateral) ,000  








Correlación de Pearson 
1 ,304** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 239 239 
Incentivos y 
Beneficios 
Correlación de Pearson 
,304** 1 
Sig. (bilateral) ,000  




Según los resultados de la tabla N°17, bajo la correlación de pearson se 
evidencia lo siguiente, un valor absoluto de 1 indica una relación lineal 
perfecta. Una correlación cercana a 0 indica que no existe relación lineal 
entre las variables:  
Existe una correlación de r = 0,089; entre el marketing Relacional y la 
Información 
Existe una correlación de r = 0,201; entre el marketing Relacional y el 
marketing Interno 
Existe una correlación de r = 0,266; entre el marketing Relacional y el 
Comportamiento post - compra 
Existe una correlación de r = 0,316; entre el marketing Relacional y la 
experiencia del cliente 
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Existe una correlación de r = 0,304; entre el marketing Relacional y los 
incentivos y beneficios 
En conclusión, se puede señalar que existe una relación positiva 
moderada entre las variables marketing relacional y fidelización del 
cliente, es decir que a una buena aplicación del marketing relacional le 
corresponde una buena fidelización, a un deficiente marketing relacional 










Correlación de Pearson 
1 ,381** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 239 239 
Marketing 
Relacional 
Correlación de Pearson 
,381** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 239 239 




 Figura 23: Diagrama de dispersión entre variables Marketing Relacional y Fidelización 
de clientes de cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo- año 
2017 
Interpretación: 
Según los resultados de la figura N°19, se puede observar que existe 
una relación significativa entre las variables: Marketing relacional y 
fidelización de clientes siendo la P=0.0004, menor al 0.05 (95%) de nivel 
de confianza por lo que decimos que ambas se encuentran 
influenciadas, tal y como se muestra en el diagrama de dispersión van a 
un mismo sentido. 
 
PRUEBA DE HIPOTESIS 
 





















Sig. (bilateral)  ,172 
N 239 239 
Información Correlación de 
Pearson 
,089 1 
Sig. (bilateral) ,172  
N 239 239 
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Hipótesis Especifica 1 
        Hipótesis alternativa (Ha): Existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y la información brindada al cliente de la 
cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 
2017 
 
        Hipótesis alternativa (Ho): No existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y la información brindada al cliente de la 




Valor T P Decisión 
1,37 1.97 0.05 Acepta Ho 
 















Interpretación: No hay suficiente evidencia estadística para inferir que 
la hipótesis nula es falsa, lo que significa que no existe una relación 
significativa entre el Marketing Relacional y la Información que brindan a 







que la dimensión si está relacionada pero no resulta ser tan relevante 
para fidelizar al cliente. 
 









Correlación de Pearson 1 ,201** 
Sig. (bilateral)  ,002 
N 239 239 
Marketing 
Interno 
Correlación de Pearson ,201** 1 
Sig. (bilateral) ,002  
N 239 239 
 
Hipótesis especifica 2 
        Hipótesis alternativa (Ha): Existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y el marketing interno de la cooperativa de ahorro y 
crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
 
 Hipótesis alternativa (Ho): No Existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y el marketing interno de la cooperativa de ahorro y 
crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
 
Valor T calculado Valor t P Decisión 
3,15 1.97 0.05 Rechaza Ho 
 
















Interpretación: Hay suficiente evidencia estadística para inferir que la 
hipótesis nula es falsa, lo que significativa entre el Marketing Relacional 
y el marketing interno de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo se 
encuentran relacionados significativamente. 
 






Correlación de Pearson 
1 ,266** 
Sig. (bilateral)  ,000 




Correlación de Pearson 
,266** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 239 239 
 
Hipótesis especifica 3 
Hipótesis alternativa (Ha): Existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y el comportamiento post – compra empleado por 
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda. de la 








Hipótesis alternativa (Ho): No existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y comportamiento post – compra empleado por los 
clientes por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad 
de Trujillo– Año 2017 
 
Valor T calculado Valor t P Decisión 
4,25 1.97 0.05 Rechaza Ho 
 














Interpretación: Hay suficiente evidencia estadística para inferir que la 
hipótesis nula es falsa, lo que significativa entre el Marketing Relacional 
y el comportamiento post – compra empleado por los clientes de la  
cooperativa de ahorro y crédito Trujillo se encuentran relacionados 
significativamente. 
 















Correlación de Pearson 
1 ,316** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 239 239 
Experiencia 
Cliente 
Correlación de Pearson 
,316** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 239 239 
 
Hipótesis especifica 4 
        Hipótesis alternativa (Ha): Existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y la experiencia del cliente de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
Hipótesis alternativa (Ho): No existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y la experiencia del cliente de la Cooperativa de 




Valor t P Decisión 
3,15 1.97 0.05 Rechaza Ho 
 
















Interpretación: Hay suficiente evidencia estadística para inferir que la 
hipótesis nula es falsa, lo que significativa entre el Marketing Relacional 
y la experiencia del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 
se encuentran relacionados significativamente. 
 








Correlación de Pearson 
1 ,304** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 239 239 
Incentivos y 
Beneficios 
Correlación de Pearson 
,304** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 239 239 
 
Hipótesis especifica 5 
Hipótesis alternativa (Ha): Existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y los incentivos y beneficios de la Cooperativa de 








Hipótesis alternativa (Ho): No existe una relación significativa entre el 
marketing relacional y los incentivos y beneficios de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017 
 
Valor T calculado Valor t P Decisión 
4,91 1.97 0.05 Rechaza Ho 
 























Interpretación: Hay suficiente evidencia estadística para inferir que la 
hipótesis nula es falsa, lo que significativa entre el Marketing Relacional 
y la experiencia del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 




La presente investigación busca determinar si el marketing relacional y la 
variable fidelización clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo Ltda. de la ciudad de Trujillo– Año 2017 se relacionan entre sí.  







un diagnóstico acerca de la situación actual de marketing relacional y 
fidelización a través de preguntas cortas, con la finalidad de comprobar y 
corroborar la hipótesis principal que es sustentada bajo la encuesta 
realizada a los socios. 
Respecto a la incidencia de las variables de interés, se demuestra que 
existe una relación significativa la misma que fue comprada a través de 
la correlación Pearson con un coeficiente de r= 0,381 y un p=0.0004 es 
decir un nivel de significancia menor a 0.05 lo que corresponde ( a 
regular ejecución de marketing relacional le corresponde una regular 
fidelización), dado que las dimensiones entre sí son  complementarias 
para lograr la ampliación de la cartera de clientes, rechazando la 
hipótesis nula, , coincidiendo con la posición de Granizo, G. & Rojas, D. 
(2014), quien sostiene que al diseñar un buen marketing relacional 
podremos garantizar la fidelidad de los socios esto quiere decir, que a 
mayor aplicación de marketing relacional creando relaciones duraderas 
con el socio permitirá que este se mantenga fiel a la cooperativa, 
también podremos contrastar con otras investigaciones como Villanueva, 
W. (2016), la idea de construir una adecuada relación con el cliente 
permite conocer mejor a este logrando impactar de manera positiva en la 
fidelización. Dentro de la cooperativa se ha encontrado que la variable 
marketing relacional posee un nivel de aceptación regular; así mismo de 
acuerdo al análisis situacional se verifica que hubo una disminución 
considerable de los clientes teniendo en cuenta un comparativo de año 
del 2014-2017 de (850 activos a 628 al llegar el 2017), por ello  Alfaro 
(2004), menciona que el Marketing relacional es identificar y mantener 
una red de clientes, teniendo como fin generar valor a lo largo del 
tiempo; con el propósito de alcanzar un intercambio mutuo, entonces si 
no se tiene una red de clientes construida difícilmente podremos decir 
que existe una buena fidelización de cliente. 
Las dimensiones empleadas para el marketing relacional son las 
siguientes: Necesidades del cliente para lo cual según el estudio 
cualitativo los directivos mencionaron que no se cuenta con un 
procedimiento definido para detectar y registrar las necesidades, así 
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mismo, el 59.4% de los socios en el estudio cuantitativo muestra que el 
cliente lo considera regular de ese modo se puede afirmar que la manera 
de identificar las preferencias del clientes no se está empleando de la 
manera más óptima , por lo que estamos de acuerdo con Salazar 
Molina, J., Salazar Patricio & Guaiga Jenny. (2017) que anticiparse a las 
necesidades del cliente y superar así sus expectativas genera confianza, 
por lo tanto, la fidelidad y lealtad por parte de los clientes hacia la 
Institución se vuelve menos vulnerable, la que se debería considerar en 
la cooperativa para no encontrar un nivel regular como resultado, de este 
modo ( Calvo & Reinares, 1999 ) habla que conocer las necesidades es 
como conocer el mismo lenguaje, en relación al cliente, dar entender y 
comprender que lo estamos haciendo de forma exclusiva. La gestión de 
la base de clientes en la cooperativa Trujillo está basada en un sistema 
que se implementó el cual contiene una base de datos y referencia como 
de la segmentación según el asociado. Por lo que se asocia con el 
aporte de García Santos, H. (2012) que el objetivo de construir una base 
de datos de los clientes de la institución, sirva para mantener informados 
tanto a la empresa como al socio de su situación. De acuerdo al estudio 
cuantitativo realizado el 55.6% de la muestra de estudio considera que la 
cooperativa gestiona de manera buena la base de datos, sin embargo de 
acuerdo al estudio cualitativo aunque la institución posee un CRM (base 
de datos de los clientes), el cual actualizan anualmente, este adolece de 
aspectos e información de los clientes importante para establecer el 
seguimiento y evaluación del servicio prestado, entonces ahí 
encontramos en enlace de cliente con empresa debido a que si el cliente 
lo considera bueno es que la información si la solicitan el problema 
interno es que lo actualizan anualmente y el asociado tiene menos 
incomodidad de estar actualizando o respondiendo preguntas para tener 
una información certera en poco tiempo , lo correcto debería ser tal y 
como dice  Burgos (2007) El cliente nos facilita la búsqueda y registro de 
sus datos el cual nos permitirá otorgarle un mejor servicio generando de 
este modo satisfacción, a su vez con el resultado discordante de ambos 
estudios se puede determinar que solo lo realizan con los socios activos 
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y actuales por lo que no se consideró lo que dice (Josep Alet, I. 2000). 
La gestión de base de datos se maneja considerando todos los clientes 
(potenciales, actuales y antiguos), con lo que respecta la segmentación 
del cliente (Stanton, 1992) Es necesario ver con quien deseamos 
mantener una relación fuerte en la empresa, 56.5% de la muestra de 
estudio considera que la cooperativa regularmente toma en cuenta las 
características del cliente , por ello en los resultados del estudio 
cualitativo en Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo es presenta una 
amplio rango en cuanto a la edad de sus clientes, nivel socioeconómico; 
por lo que debe tomarse en cuenta para la formulación de estrategias, 
en donde características de cada edad y nivel socioeconómico son 
diferentes, de este modo tomar en cuenta lo que dice (Josep Alet, I. 
2000) La selección del público objetivo y su separación del mercado total 
es lo que se denomina segmentación. 
La dimensión satisfacción del cliente y uno de los más importantes 
componentes de la variable según el estudio cualitativo los directivos 
consideran que los clientes se encuentran satisfechos por sus buenos 
comentarios del servicio, cabe mencionar que hubo una discrepancia por 
el porcentaje de inactivos por lo que respondieron que aún existe un 
nivel de inseguridad por gestiones pasadas, Sarchione, J. (2009) La 
satisfacción es lo que piensa del producto comprado o un servicio que 
ha recibido, si cumple o no sus expectativas, por lo que arrojo el estudio 
cuantitativo es que el 78.2% de la muestra de estudio se sienten 
regularmente satisfechos con los servicios que brinda la cooperativa, por 
lo que se llega a la conclusión que no están utilizando las estrategias 
suficientes para que el cliente se sienta a gusto y olvide las experiencias 
pasadas. Por lo que (Castro, R. 2015) menciona que el cliente puede 
pasar cualquier de estos tres niveles insatisfacción: no alcanza las 
expectativas del cliente. Satisfacción: Se produce cuando el desempeño 
percibido del producto coincide con las expectativas del cliente y 
complacencia: Es el desempeño percibido excede a las expectativas del 
cliente. La dimensión retención del cliente está compuesto según 
(Olivos, L. 2014) la calidad de servicio y del servicio intangible (calidad 
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del entorno). De acuerdo al análisis situacional la Cooperativa de ahorro 
y crédito Trujillo cuenta con todos los elementos físicos necesarios para 
proporcionarles un servicio de calidad, aunque pueden mejorar, a su vez 
los resultados, identifican que la empresa brinda un trato adecuado a sus 
clientes, sin embargo no cuenta con un método de control, ahora 
considerando el estudio cuantitativo el 57.3% de la muestra de estudio 
considera que la cooperativa gestiona de manera buena la retención de 
los clientes, eso significa que a pesar de no tener un control de ello , si 
cumplen con el punto crítico del servicio. Por último la comunicación 
72.0% de la muestra de estudio consideran que la cooperativa emplea 
de manera regular su comunicación esto quiere decir que tienen poca 
interacción, y según el estudio cualitativo el 80% que aseguró que le 
gustaría recibir información y promociones por teléfono expresó que la 
empresa debe implementar y apoyar estos medios por ser más 
accesibles al socio, entonces se coincide con Alcaide, J. (2010) La 
gestión de las comunicaciones empresa – cliente, implica crear un 
vínculo emocional con los clientes; es decir si no existe la correcta y 
adecuada comunicación y si los medios no son eficaces tardara el 
cliente de ver el compromiso. Por consiguiente luego del análisis de la 
variable marketing relacional se buscaría responder las siguientes 
hipótesis específicas: 
En cuanto a la dimensión Información de la variable fidelización clientes, 
se demuestra que no hay suficiente evidencia estadística que exista una 
relación significativa entre el marketing relacional y la información 
brindada con una correlación r=0.089, por lo que discrepamos de 
Alcaide, J. (2010). La información debe ser el primer paso para la 
fidelización ya que, si tenemos una frecuencia obsoleta de ella, no 
permitirá crear relaciones más duraderas. Según el estudio cualitativo de 
la respuesta de los directivos coincide con el resultado al mostrar que la 
información no fluye por todos los canales no llegando a un nivel 
integración suficiente como para ser indispensable para el cliente, por 
ello consideramos lo mismo que Reinoso, L. (2015) la información 
recolectada o brindada al socio no es un factor que resalte para fidelizar 
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al cliente pues no solo se basa en conocer nuestros servicios si no que 
este sea usado enriqueciendo de experiencias para el usuario.  El 
marketing interno se demuestra que existe una correlación significativa 
r=0.201 con el marketing relacional, al considerar importante el capital 
humano o cliente interno que es el personal que labora en la empresa es 
por ello el 60.3% lo considerada como regular debido a que según el 
nivel de motivación consideran que no existe una motivación monetaria, 
la capacitación solo se da cuando inician la labores como inducción, el 
compromiso no se da con todos los trabajadores por la falta de 
compañerismo de la misma y en el nivel de empowerment no está 
definido para que todas las personas puedan tomar decisiones, por eso 
Gronroos (1984), el marketing interno consiste en motivar a todos 
colaboradores de la empresa así mismo estamos de acuerdo con 
Fernández, (2014) por lo que relacionándolo con la fidelización si el 
empleado percibe un agradable clima y se compromete, mejora las 
condiciones de la empresa, adoptando actitudes que orienten al cliente a 
tener una satisfacción; en ello nos encontramos García, H. (2012) 
empleados motivados es tener en cuenta herramientas de 
empoderamiento que les permita brindarles a los empleados el 
conocimiento suficiente para establecer un eficiente contacto con el 
cliente, en ese sentido una de las fortalezas que posee la empresa es 
que la toma de decisiones que es el empowerment está estipulado en 
los estatutos de la cooperativa lo que permite la integración de socio con 
empleados y directivos para una mayor equidad todo con el bienestar y 
para mejora de la cooperativa. 
Siguiendo con la discusión de los resultados obtenidos de las 
dimensiones experiencia del cliente se muestra r= 0.316 que existe una 
relación perfecta con la fidelización de clientes eso nos indica que es 
muy importante generar confianza ya sea por la solución de sus quejas o 
por las sugerencias que estos tengan ya que pueden tener un contacto 
directo con los directivos de la entidad, también se contempla un libro de 
reclamaciones o algún otro registro que permita la seriedad del caso, por 
eso es recomendable seguir lo que dice (García, 2012) con relación al 
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manejo de quejas, es necesario mantener al tanto al gerente y 
coordinador de mercadeo si poseen estrategias para manejar las quejas 
de los clientes, viendo los resultados cuantitativos se cuenta con un 
porcentaje 72.4 % lo que se acepta un buen manejo de los reclamos de 
forma eficiente para cubrir alguna falta percibida por el socio, 
considerando también las indicaciones de López (2014) una queja es 
producto de una mala comunicación, a lo que se debe solucionar de 
forma inmediata actuando con empatía, escuchar sus argumentos, 
disculparse por el error cometido, y evidenciar si el cliente está 
satisfecho con la solución tomada.   
La dimensión Incentivos y Beneficios se demuestra que si tiene una 
relación significativa con el marketing relacional con un coeficiente de 
correlación del r=0.304, en base a los resultados obtenidos de la 
encuesta se observa que posee una aceptación regular de 71.5 %, de 
acuerdo Cántaro, C., Rosales, D.(2015) los beneficios e incentivos 
pueden darse desde reconocimientos personales, beneficios 
psicológicos como la confianza, beneficios económicos descuentos y 
beneficios de personalización como un trato preferencial , en ese sentido 
podemos decir que la cooperativa debe tener la capacidad de respuesta 
inmediata, clientes más frecuentes deben ser atendidos de manera 
personalizada y ser considerados por su antigüedad a una tasa interés 
menor en comparación al mercado, si bien es cierto la empresa 
considera tipos de beneficios como reconocimientos o un plazo mayor 
para sus pagos este debe ir acompaño de nuevas campañas de modo 
que el cliente lo perciba como novedoso, a su vez se complementa con 
lo que expone López, L. (2014) para no llegar a tener una tasa de 
abandono mayor y poder retener al clientes es necesario desarrollar un 
programa de fidelización basado en promociones, descuentos que harán 
que el cliente renueve su compromiso. Ahora considerando la 
investigación cualitativa realizada respecto a la promoción el 55% de 
clientes afirma tener algún tipo de beneficios por la puntualidad de sus 
aportes pero siempre y cuando cumpla con sus responsabilidades como 
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socio es por eso que menciona que tiene restricciones para proceder 
ciertos beneficios. 
Por último la dimensión comportamiento post – compra se demuestra 
que existe una relación significante de  r= 0.266 respecto a la variable 
marketing relacional, así mismo verificamos según estudio cualitativo el 
gerente de mercadeo respondió que se daba de manera regular y esto 
se refleja en una cifra considerable de inactivos, por ello tan solo el  
35%, la recomendaría por los beneficios de los interés son muy bajos 
con respecto al mercado, sin embargo este beneficio de los bajos 
intereses se dan con los socios más antiguos y si ellos son aval de algún 
socio nuevo podría acceder a un porcentaje menor lo que otra entidad 
no le daría en su momento, a su vez la responsabilidad de mantener sus 
aportes seguros, considerando al autor Josep Alet, I. 2000). El potencial 
futuro de la relación va directamente vinculado con el valor del cliente, el 
valor de los ingresos netos esperados y el conjunto de transacciones a lo 
largo de la vida del cliente, lo mismo coincide con el estudio cuantitativo 
el 64.0% de la muestra de estudio consideran que la cooperativa emplea 
de forma regular su post- compra eso significa que los clientes no tienen 
muy en claro su intención futura de comprar. (Kotler, 2006, p.198). Una 
vez adquirido el producto, el consumidor puede experimentar 
disonancias como consecuencia de algunas características inquietantes 
del producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estará 




- El procesamiento estadístico realizado ha logrado determinar que si 
existe relación significativa entre marketing relacional y fidelización de 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Año 2017; 
obteniendo un coeficiente de correlación de Pearson de r= 0,381 y 
demostrando bajo hipótesis que si se tiene un regular marketing 
relacional dentro de la empresa por ende se tiene una regular 
fidelización, puesto que ambas se encuentran influenciadas entre sí.  
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- Los resultados evidencian que no existe relación significativa entre 
marketing relacional y la información brindada al cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 2017; de igual 
manera bajo el enfoque cualitativo se señala que no tienen un nivel de 
interacción que permita que la información brindada sea indispensable 
para fidelizar al cliente.  
- Los resultados evidencian que existe relación significativa entre 
marketing relacional y el marketing interno de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo- Trujillo Año 2017; por ende un regular marketing 
relacional implica que un marketing interno no sea el adecuado tanto 
mostrándose en el enfoque cualitativo puesto que el indicador que más 
resalta es la falta de capacitación constante al personal y su bajo nivel 
de compromiso. 
- Los resultados evidencian que existe una relación significativa entre 
marketing relacional y el comportamiento post-compra; dado que el 
marketing relacional se da de manera regular y el comportamiento 
después de la compra igual siendo reflejado en la cifra considerable de 
inactivos y los que son activos aun no tienen claro si recomendarían y 
frecuentarían posterior a la adquisición del servicio. 
- Los resultados evidencian que existe una relación significativa entre 
marketing relacional y la experiencia del cliente de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 2017; eso nos indica que es muy 
importante generar confianza ya sea por la solución de sus quejas o por 
las sugerencias que estos tengan ya que pueden tener un contacto 
directo con los directivos de la entidad. 
- Los resultados evidencian que existe una relación significativa entre 
marketing relacional y los beneficios otorgados al cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Trujillo Año 20175; por lo que 
se consideran estar en un nivel regular debido a que los clientes afirma 
tener algún tipo de beneficios por la puntualidad de sus aportes pero 
siempre y cuando cumpla con sus responsabilidades como socio es por 
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- Se recomienda ampliar la investigación a un diseño experimental más 
completo en el que inducen a cambios deliberados en la variable de 
entrada de un proceso para identificar las razones de los cambios que 
pudieran observarse en la respuesta de la salida es por eso que al 
contar con este diseño se podría trabajar con el grupo de control inicial y 
después de las pruebas y plan de marketing relacional realizado ver el 
efecto en la fidelización de los clientes con una medición de salida. 
- Se debe considerar otros indicadores que permitan conocer más las 
variables del estudio como eficiencia de cultura de servicio y satisfacción 
con actividades integradoras, en la variable de fidelización de clientes se 
podría considerar la cantidad de clientes perdidos y la eficacia en 
cumplimiento de plazos. 
- Se propone ampliar la cobertura de instrumentos de recolección de 
datos como ficha de análisis documentarias, guía de entrevista 
incluyendo a los clientes inactivos de manera que se permita tener un 
panorama amplio de las razones por la cual ya no son socios de la 
cooperativa. 
- Se recomienda que al desear ampliar el objeto de estudio y 
considerando otros instrumentos de recolección se cambiaría el 
coeficiente correlación de pearson  a spearman manifestando que al ser 
una prueba no paramétrica la relación será de causa – efecto es posible 
solo a través de la comprensión de la relación natural que existe entre 
las variables y no debe manifestarse solo por la existencia de una fuerte 
correlación. 
- Modificar el tamaño de la población, de acuerdo a los criterios de 
inclusión y exclusión que fueron considerados en este estudio, 
generalizando el enfoque no solo de la cooperativa sino también de la 
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competencia o cooperativas del entorno así tenemos distintas realidades 
y respuestas para el problema en conciso. 
- Se propone implementar un plan de marketing para la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo que sirva como herramienta mercadológica y de 
esta manera mejorar el servicio que presta en la cartera de los clientes 
mediante implementación de estrategias (gestión de base de datos, 
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA 
GENERAL 
 
¿Qué relación existe 
entre Marketing 
relacional y la 
fidelización de los 
clientes de la 
Cooperativa de ahorro 
y Crédito Trujillo Ltda  





Determinar la relación 
del Marketing 
relacional en la 
fidelización de los 
clientes de la 
Cooperativa de Ahorro 
y Crédito Trujillo Ltda 
de la ciudad de 
Trujillo– Año 2017 
GENERAL 
 
Existe una relación 
significativa entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo 
Ltda de la ciudad de 












Preferencias del cliente 
 
-   Diseño de investigación: Es 
una investigación de tipo no 
experimental, diseño 







M: Muestra de estudio 
Ox: Marketing Relacional 
Oy: Fidelización cliente 
R:coeficiente de correlacional 
entre las variables 
 
-    Población 
  Socios activos de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo– 2017 628 
personas. 
 
-    Muestra  
 
Se 
realizara 239 personas 
N= 628 
p = 0.50 
q = 0.50 
Zα = 1.96 
e = 5% 
-    Técnicas e instrumentos 
 
Gestión de la 
base de clientes   




Nivel de satisfacción con 
el servicio ofrecido 
Retención cliente Calidad de servicio  y 
entorno físico 
Comunicación  Comunicación adecuada 
ESPECIFICOS 
 
P1: ¿Qué relación existe 
entre el marketing 
relacional y la 
información brindada al 
cliente de la cooperativa 
de ahorro y crédito 
Trujillo Ltda. de la 
ciudad de Trujillo– Año 
2017? 
P2: ¿Qué relaciona 
existe entre el marketing 
relacional y el marketing 
interno de la cooperativa 
de ahorro y crédito 
Trujillo Ltda. de la 
ciudad de Trujillo– Año 
2017? 
P3: ¿Qué relación existe 
entre el marketing 
relacional y  
ESPECIFICOS 
 
O1:   Determinar la 
relación que existe 
entre el marketing 
relacional y la 
información brindada a 
los clientes de la 
cooperativa de ahorro 
y crédito Trujillo Ltda 
de la ciudad de 
Trujillo– Año 2017 
O2:    Determinar la 
relación que existe 
entre el marketing 
relacional y el 
marketing interno de la 
cooperativa de ahorro 
y crédito Trujillo Ltda 
de la ciudad de 
Trujillo– Año 2017 
O3:   Determinar la 
ESPECIFICOS 
 
H1:    Existe una relación 
significativa entre el 
marketing relacional y la 
información brindada al 
cliente de la cooperativa de 
ahorro y crédito Trujillo Ltda 
de la ciudad de Trujillo– Año 
2017 
H2:   Existe una relación 
significativa entre el 
marketing relacional y el 
marketing interno de la 
cooperativa de ahorro y 
crédito Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 2017 
H3:  Existe una relación 
significativa entre el 
marketing relacional y la 
comunicación empleada por 

























Nivel de Compromiso 
Nivel de comunicación 
interna 
Nivel de empowerment 
Nivel de motivación 
Comportamiento 
post-compra  




Nivel de quejas y 
reclamos 





compra empleado por el 
cliente de la Cooperativa 
de Ahorro y Crédito 
Trujillo Ltda. de la 
ciudad de Trujillo– Año 
2017? 
P4: ¿Qué relación existe 
entre el marketing 
relacional y la 
experiencia del cliente 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo 
Ltda. de la ciudad de 
Trujillo– Año 2017? 
P5: ¿  Qué relación 
existe entre  el marketing 
relacional y los 
incentivos y beneficios 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo 
Ltda de la ciudad de 
Trujillo– Año 2017? 
relación que existe 
entre el marketing 
relacional y el 
comportamiento post 
compra empleada por 
el cliente de la  
Cooperativa de Ahorro 
y Crédito Trujillo Ltda 
de la ciudad de 
Trujillo– Año 2017 
O4:  Determinar la 
relación que existe 
entre el marketing 
relacional y la 
experiencia del cliente 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito 
Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 
2017 
O5:   Determinar la 
relación que existe 
entre el marketing 
relacional y los 
incentivos y beneficios 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito 
Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 
2017 
Crédito Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 2017 
H4:   Existe una relación 
significativa entre el 
marketing relacional y la 
experiencia del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 2017 
H5:   Existe una relación 
significativa entre el 
marketing relacional y los 
incentivos y beneficios de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo Ltda de la 
ciudad de Trujillo– Año 2017 
Incentivos y 
Beneficio 
Nivel de respuesta a 
beneficios 
Encuesta – Cuestionario 
 
- Confiabilidad y validez del 
instrumento 
 
La validación y confiabilidad de 
los instrumentos se realizará a 
través de la validación de 
expertos y del método 
estadístico del Alfa de 
Cronbach, 
 
    
 
 
 Análisis de datos 
Se utilizó el paquete estadístico 
SPSS-23, para ello previamente 
los datos fueron llevados a la 
hoja de cálculo Excel para 
obtener datos como: análisis de 
frecuencias, porcentajes, tablas 
cruzadas y los coeficientes de 
correlación que existen entre la 





r: Correlación de Pearson 
x: Marketing relacional 
x2: Marketing relacional  al 
cuadrado. 
y: Fidelización clientes 
y2: Fidelización clientes al 
cuadrado. 



























































ANEXO 4: CUESTIONARIO 
 
REALIZADA A SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TRUJILLO LTDA 
EIL. 
 
La presente tiene como objetivo determinar la relación del Marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo– Año 2017. Solo tomara unos minutos. 
Se le agradece su cooperación. 
Instrucciones: Marque con una X según su criterio, esta será considerado de carácter estrictamente 
confidencial. 













































1 Logro encontrar el producto adecuado para cada tipo de 
necesidad 
     
2 Los horarios de atención al público se adaptan con nuestra 
rutina diaria 
     
3 Trujillo COOP se interesa por conocer mis gustos y preferencias 
tratando de estar vanguardia 
     
4 Registra mis datos y/o brindo alguna información adicional en la 
base de datos de Trujillo COOP 
     
5 Tengo acceso a mis datos personales y registros financieros ( 
Ingresos , Egresos y deudas) 
     
6 Interactuó en la página web de la Trujillo COOP      
7 Me siento orgullosa de formar parte de Trujillo COOP      
8 Considera que una adecuada relación con el cliente mejorara la 
fidelización en Trujillo COOP 
     
9 Basándose en mi experiencia como socio me considero 
satisfecho del servicio dado 
     
10 Recibo asesoramiento adecuado en el uso de los productos y/o 
servicios financieros 
     
11 Al llegar a la cooperativa el personal está ubicado en sus 
puestos y listos para atenderlo 
     
12 Trujillo COOP ofrece una infraestructura y mobiliario adecuado      
13 Recibo de parte de Trujillo COOP llamadas, correos 
u otros medios para saber alguna opinión mía 
     
14 Me considero un cliente exigente con los servicios brindados por 
Trujillo COOP 
     
15 Considero que la ubicación geográfica de  Trujillo COOP es la 
adecuada para mi 
     
FIDELIZACION CLIENTES 
16 La información de los servicios financieros proporcionada por 
Trujillo COOP fluye por todos los canales ( correo, cartas, 
llamadas) siendo apropiada a lo que necesito 
     
17 La cantidad de la información proporcionada por Trujillo COOP 
es precisa 
     
18 Me entero de los beneficios y/o actividades Trujillo COOP      
19 El trabajador de la cooperativa se encuentra capacitado para un 
adecuado asesoramiento de los servicios financieros Trujillo 
COOP 
     
20 Noto el compromiso de los trabajadores para brindarme un 
mejor servicio. 
     
21 No suelo percibir o recordar discusiones por una mala 
comunicación, entre personal de la  Trujillo COOP 
     
22 Como socio participo de la toma de decisiones para mejorar el 
servicio 
     




Muchas Gracias por su colaboración 
 
 
ofrecerle la mejor experiencia en los servicios ofrecidos 
24 Percibe algún tipo de seguimiento post-compra del servicio 
adquirido 
     
25 Considero que el personal se encuentra habilitado para tomar 
cualquier decisión de la empresa 
     
26 El personal de Trujillo COOP  cumple con brindar confianza y 
credibilidad en sus servicios otorgados 
     
27 Usted recomienda el servicio de Trujillo Coop       
28 Ante situaciones adversas que tuve en algún  servicio, el 
trabajador de Trujillo COOP que me atendió supo dar una· 
solución inmediata y/o eficiente 
     
29 Respondo a las promociones que ofrece Trujillo COOP y trato 
de aprovecharlas. 
     
30 Existe algún tipo de limitación o restricción para recibir algún 
beneficio 
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20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 
1 30 0 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 2 5 3 5 4 4 3 5 5 5 
2 60 1 4 5 4 4 3 4 5 3 4 5 5 3 4 5 3 3 5 5 5 2 5 3 4 3 4 2 4 5 4 2 
3 52 0 3 5 5 5 4 5 5 4 5 1 3 5 5 4 4 3 4 5 5 4 2 5 2 5 5 4 3 5 5 4 
4 25 0 5 5 5 2 1 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 1 4 5 5 4 5 5 5 5 4 
5 28 1 4 5 2 2 3 5 4 3 5 4 5 3 2 2 5 4 4 4 5 3 3 4 2 4 4 4 5 3 5 3 
6 32 0 3 5 5 2 4 3 4 4 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 4 4 3 3 5 4 5 5 5 3 5 
7 38 0 4 5 5 3 4 3 3 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
8 40 1 4 3 4 2 3 5 4 5 4 4 5 5 4 3 2 5 4 5 4 5 4 5 2 5 4 4 5 5 4 4 
9 54 1 4 4 5 2 5 4 3 5 5 3 4 4 4 2 4 5 5 5 5 4 2 5 5 4 5 3 4 4 4 4 
10 19 1 3 5 3 2 2 4 5 5 5 4 4 5 3 3 3 4 5 4 5 2 2 2 2 3 2 5 3 5 3 2 
11 22 0 4 3 5 4 3 4 4 4 5 4 2 4 4 3 3 3 4 5 5 5 5 3 3 5 5 4 2 4 3 5 
12 36 0 5 5 5 4 1 5 5 4 4 4 5 4 4 3 2 5 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 3 5 4 4 
13 37 0 4 4 5 2 3 2 5 5 3 2 5 4 3 2 3 4 3 5 5 5 5 4 5 5 3 2 5 4 3 5 
14 28 1 5 4 2 5 5 5 4 5 4 5 5 3 3 2 2 3 3 4 3 5 4 3 2 4 4 5 5 3 3 2 
15 45 1 4 3 5 4 3 5 3 4 5 4 4 3 4 3 5 2 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 4 5 
16 32 1 5 5 2 2 2 1 4 4 4 5 3 5 5 4 4 2 3 5 4 5 5 5 3 4 4 5 4 5 5 5 
17 48 0 4 4 5 5 5 4 3 3 5 5 4 3 4 2 5 4 2 5 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 
18 59 0 5 4 5 4 2 2 2 5 3 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
19 62 1 3 4 4 3 4 2 5 4 4 3 5 4 4 4 2 3 4 4 5 3 4 4 2 4 3 3 5 4 5 5 
20 64 1 4 5 3 5 3 2 4 5 4 5 5 4 4 5 4 2 2 4 5 3 4 3 3 4 2 5 5 4 4 3 
21 69 1 3 4 3 3 2 1 5 4 4 4 5 4 3 2 3 3 2 4 3 2 3 5 3 3 4 5 5 4 3 2 
22 23 0 4 4 5 4 2 2 4 3 4 5 4 3 3 2 4 2 5 5 4 4 4 3 5 4 4 5 4 3 3 4 
23 51 1 5 4 5 3 5 3 4 5 5 4 4 4 2 5 4 4 4 5 4 4 4 2 5 4 5 4 4 4 2 4 
24 33 1 5 4 2 4 5 3 5 3 2 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 1 2 4 2 4 3 4 5 3 
25 42 0 3 5 2 3 4 4 4 4 5 5 5 2 5 4 3 3 4 4 5 5 4 5 3 4 5 5 2 1 2 4 
26 61 1 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 2 3 2 4 5 5 5 4 5 4 1 5 4 5 5 5 2 3 2 
27 29 0 4 5 3 2 4 5 5 4 4 5 5 3 2 2 3 4 2 5 3 5 3 2 1 4 4 5 3 3 2 1 
28 39 0 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 2 4 5 3 3 5 5 4 3 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 
29 34 1 4 5 4 2 5 4 4 3 5 3 5 4 3 2 3 4 5 5 3 2 2 1 4 4 5 4 5 4 3 2 
30 70 0 3 5 2 4 1 1 5 3 5 3 4 4 4 2 4 2 2 5 4 3 5 4 1 4 2 5 4 4 4 3 
31 25 0 2 2 3 2 3 4 5 5 5 2 5 3 5 3 2 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 2 5 3 5 5 
32 62 1 4 3 3 2 3 5 4 3 4 5 3 3 4 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 5 4 
33 54 0 4 5 4 3 5 3 4 4 5 4 2 5 5 3 4 2 3 4 4 4 5 2 1 5 5 4 2 5 5 4 
34 32 1 4 4 3 4 4 2 5 4 5 2 2 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 2 5 5 5 2 2 5 5 4 
35 72 1 5 5 2 4 4 2 4 4 4 4 3 3 5 2 5 4 5 4 5 3 3 1 2 4 5 4 3 3 2 3 
36 69 1 5 2 5 2 4 5 5 4 5 2 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 3 3 5 5 2 4 5 5 5 
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37 41 1 4 3 4 3 4 3 3 5 3 4 5 4 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 5 
38 22 0 4 2 5 3 5 5 5 5 2 5 4 5 4 3 5 5 2 5 5 5 5 1 2 5 2 5 2 5 4 5 
39 27 0 4 2 5 4 1 5 5 5 4 5 5 4 4 2 4 5 5 4 5 4 5 5 3 4 3 5 5 4 4 4 
40 29 1 3 5 4 2 4 5 4 5 4 2 5 5 3 3 3 2 2 4 3 2 3 4 2 4 2 2 5 5 3 2 
41 30 0 2 3 2 4 3 4 4 4 4 2 4 4 2 2 3 3 4 5 5 5 5 5 3 5 5 2 4 4 2 5 
42 38 1 3 5 4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 3 2 3 4 2 2 4 3 3 5 5 5 3 4 5 4 4 
43 47 1 3 4 3 2 3 2 4 5 5 4 5 4 3 2 3 2 5 5 5 5 5 3 4 5 3 4 5 4 3 5 
44 66 1 2 2 1 5 3 3 4 5 2 4 5 3 3 2 2 4 5 4 3 5 4 3 2 4 2 5 5 3 3 3 
45 31 0 3 3 2 5 5 4 4 4 5 2 4 3 2 3 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 2 4 3 2 5 
46 18 0 4 5 3 4 4 2 2 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 2 4 4 4 5 4 5 5 5 
47 78 1 4 5 3 5 5 4 5 3 4 5 4 3 5 2 1 4 4 5 5 5 3 3 5 5 4 5 4 3 2 5 
48 19 0 3 4 2 4 3 4 3 5 3 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 3 5 
49 52 1 4 4 5 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 2 2 3 4 4 2 2 4 2 5 4 2 4 4 4 3 2 
50 36 1 5 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 2 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 3 
51 74 1 5 5 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 3 2 3 4 3 4 4 5 3 3 5 3 5 4 4 4 3 2 
52 59 1 4 3 5 2 5 4 4 3 4 5 4 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 1 4 
53 24 0 3 3 5 3 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 2 4 3 4 3 5 3 4 5 4 4 4 2 4 
54 56 1 3 4 5 5 4 5 5 3 4 5 5 4 5 2 4 4 3 4 4 1 3 5 3 4 4 5 3 4 5 1 
55 27 0 5 5 2 4 4 5 4 4 5 5 2 2 2 4 3 5 4 5 3 4 4 2 2 4 5 5 2 2 5 4 
56 19 0 2 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 2 4 5 4 5 4 2 2 1 3 4 3 4 4 3 5 2 
57 23 1 3 5 2 2 5 5 4 4 5 2 4 5 3 2 4 5 2 5 3 3 3 2 2 4 5 2 4 2 2 3 
58 27 0 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4 5 3 2 5 5 4 5 4 1 5 5 5 5 3 3 4 3 
59 54 1 5 3 5 3 3 4 5 3 4 3 5 4 3 2 3 2 4 5 4 2 2 1 2 4 4 3 5 4 3 2 
60 50 1 5 4 4 4 4 2 4 3 5 4 5 4 4 2 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 3 
61 45 1 2 5 3 5 5 4 5 5 5 4 4 3 5 1 2 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 3 5 5 
62 49 0 3 1 2 2 4 5 2 4 4 5 4 2 4 3 4 4 4 3 5 4 2 3 2 3 4 5 4 3 4 2 
63 43 0 4 2 2 3 3 3 5 4 4 4 4 5 5 3 4 2 2 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 5 4 
64 21 0 5 2 5 3 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 3 4 4 4 2 3 5 4 4 4 5 5 4 
65 23 0 5 4 3 4 5 2 4 3 5 5 5 3 2 2 5 2 4 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 3 2 3 
66 26 1 3 4 2 5 4 5 3 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 
67 28 1 4 4 5 4 5 5 3 5 3 5 4 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 5 
68 32 0 4 1 5 5 3 4 4 5 4 5 5 2 4 3 5 4 2 5 5 5 5 2 5 5 4 5 5 5 4 5 
69 41 1 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 1 4 3 4 3 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 
70 52 0 3 2 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 3 3 3 5 5 5 5 2 3 2 3 4 4 4 3 5 3 2 
71 46 1 2 4 5 4 5 5 4 4 4 5 3 4 2 1 3 2 3 5 5 5 5 3 4 5 3 3 3 4 2 5 
72 30 0 5 2 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 2 5 2 4 4 5 4 5 2 4 3 4 4 4 
73 25 1 5 2 5 5 3 2 5 5 4 4 5 4 3 2 3 2 3 5 5 5 5 3 2 5 3 4 5 4 3 5 
74 65 1 3 4 4 2 4 3 5 5 4 3 5 3 3 2 2 4 4 4 3 5 4 5 4 4 4 3 5 3 3 2 
150 
 
75 43 0 3 3 2 4 4 2 5 4 4 2 4 3 4 3 5 5 2 5 5 5 1 5 5 5 4 2 4 3 4 5 
76 21 0 5 3 2 3 5 5 5 4 4 2 4 1 5 4 4 2 3 5 5 5 2 2 3 4 4 2 4 5 5 5 
77 70 1 5 5 5 4 5 5 3 3 5 2 4 3 4 2 4 5 4 5 5 5 3 3 2 5 5 2 4 3 4 5 
78 27 1 3 5 5 5 5 5 4 4 3 2 4 5 5 5 5 4 2 5 5 5 5 5 2 5 3 2 4 5 5 5 
79 56 0 5 5 4 2 3 4 4 4 5 2 4 4 5 2 2 5 3 4 2 2 4 2 5 4 5 2 4 4 2 2 
80 68 1 4 4 2 3 4 4 4 5 4 1 4 3 4 5 4 2 4 4 5 5 4 5 3 4 4 1 4 4 4 4 
81 62 1 4 5 4 3 4 4 5 4 4 1 5 4 3 2 3 5 5 3 3 2 3 3 3 3 4 1 5 4 3 2 
82 69 0 4 4 5 4 4 5 3 3 4 3 5 3 3 2 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 3 5 3 3 4 
83 54 0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 2 5 4 2 4 5 3 4 4 2 2 4 5 4 5 4 5 4 
84 59 1 4 5 5 4 5 5 4 4 3 4 3 4 4 2 4 4 4 3 4 5 3 1 2 4 4 1 3 4 3 5 
85 45 1 5 2 2 5 4 4 2 4 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 3 4 5 2 5 4 2 3 3 4 2 4 
86 65 1 4 3 3 5 3 3 5 4 5 3 4 4 3 2 4 5 5 4 4 2 5 2 5 4 2 3 5 4 3 2 
87 54 0 4 5 2 5 4 5 5 3 5 3 4 3 5 2 3 4 4 5 3 5 3 4 4 4 2 3 4 3 2 2 
88 36 1 4 4 5 4 4 2 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 5 3 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 
89 25 0 5 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 4 3 2 4 2 5 5 3 5 4 4 4 4 4 3 5 4 3 2 
90 67 1 5 5 4 3 5 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 3 4 3 1 4 3 4 3 4 4 3 
91 56 0 5 5 3 5 4 3 4 5 4 4 5 3 5 3 4 5 4 5 4 5 5 2 4 5 3 4 5 3 5 5 
92 45 1 4 4 2 2 3 4 4 3 4 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 3 3 4 3 
93 49 1 4 5 1 5 3 3 4 4 4 1 3 5 5 3 4 5 3 4 4 4 5 2 4 5 2 1 3 5 5 4 
94 43 0 4 5 5 3 4 5 4 4 3 2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 2 5 5 3 2 5 5 5 4 
95 21 0 5 4 3 5 3 2 2 4 5 3 5 3 2 2 5 5 2 5 5 3 3 5 3 4 5 5 2 3 5 3 
96 23 1 2 3 5 3 5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 2 5 4 5 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 
97 26 1 4 4 5 4 5 3 4 5 4 2 4 4 5 5 5 2 2 5 5 5 4 5 5 4 4 2 4 4 5 5 
98 80 0 4 5 5 4 3 2 4 5 4 2 5 5 4 3 5 4 4 5 5 5 5 1 2 5 4 2 5 5 4 5 
99 81 1 4 5 5 4 5 2 4 5 5 2 4 4 4 2 4 5 3 5 5 4 5 5 3 4 5 2 4 4 4 4 
100 86 1 3 3 2 5 2 4 5 5 5 1 3 5 3 3 3 2 2 5 5 5 3 2 3 4 5 1 3 5 3 2 
101 74 1 3 5 5 5 3 1 4 4 4 3 5 4 2 4 3 4 4 5 5 5 5 3 4 5 4 3 5 4 2 5 
102 81 1 5 5 1 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 2 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 3 4 4 4 
103 63 1 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 3 2 3 5 2 5 5 5 5 3 2 5 4 4 5 4 3 5 
104 36 0 3 4 4 4 3 4 4 5 4 5 5 3 3 2 2 3 4 5 3 5 4 3 4 4 4 5 5 3 3 2 
105 29 0 3 2 5 4 4 4 5 4 5 4 4 2 4 3 5 2 2 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 2 4 5 
106 67 1 5 5 2 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 2 2 4 5 5 5 2 3 4 4 5 4 5 5 5 
107 51 0 5 5 5 5 5 2 5 3 5 5 4 3 4 2 3 4 3 5 5 5 3 3 2 5 5 5 4 3 4 5 
108 63 1 4 4 5 4 4 2 5 3 5 4 5 5 5 5 5 3 2 5 5 5 5 5 2 5 2 4 5 5 5 5 
109 82 0 4 5 5 5 3 5 5 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 4 2 4 2 4 3 4 2 3 
110 67 1 4 5 4 5 4 4 5 5 4 2 5 4 4 5 4 2 5 5 2 5 4 5 3 4 1 2 5 4 4 3 
111 52 1 5 4 5 5 3 5 2 4 4 1 5 4 3 2 3 5 4 4 4 2 3 4 3 3 2 1 5 4 5 3 
112 58 1 5 5 5 4 4 2 3 4 3 4 4 3 3 2 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 1 4 3 3 4 
151 
 
113 24 0 4 4 5 5 3 3 3 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 2 3 4 5 5 4 4 2 4 
114 28 0 5 5 5 5 3 3 2 3 5 5 3 4 3 2 4 5 4 5 4 1 3 4 3 5 5 5 3 4 3 3 
115 63 1 4 5 4 3 4 3 4 4 5 4 5 4 2 4 3 4 4 5 4 4 4 2 4 4 2 4 5 4 5 4 
116 19 0 5 5 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 2 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 
117 23 1 5 4 1 2 5 3 4 4 2 5 2 3 2 2 3 4 4 4 5 1 3 1 1 4 2 5 2 3 2 1 
118 27 1 4 4 5 4 5 5 2 4 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 4 5 5 4 3 4 4 3 
119 54 0 3 4 2 2 4 5 4 3 4 4 5 4 3 4 3 5 3 5 3 5 5 1 1 4 5 4 3 4 3 2 
120 50 1 3 2 5 5 5 4 4 3 4 6 3 4 4 2 4 4 2 2 4 3 4 4 4 4 4 6 3 4 4 3 
121 45 1 4 4 3 5 4 4 5 5 4 5 3 3 5 1 2 4 2 5 5 5 5 2 4 5 2 5 3 3 5 5 
122 49 1 5 5 3 5 4 4 2 4 5 4 4 3 4 3 4 4 4 3 5 4 5 4 3 3 2 5 4 3 4 2 
123 43 0 3 2 3 4 5 5 2 4 4 4 3 5 5 3 4 4 4 4 4 4 5 2 4 5 3 4 3 5 5 4 
124 21 1 5 3 5 4 4 5 4 4 5 2 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 2 4 5 4 2 5 5 5 4 
125 69 1 4 3 5 4 2 4 2 3 4 3 5 3 3 2 5 4 4 4 5 4 3 4 5 4 2 5 4 5 5 5 
126 47 0 3 4 4 5 2 5 4 4 4 1 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 3 5 3 3 5 5 5 5 
127 66 1 2 4 5 5 2 5 3 5 3 2 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 2 4 4 5 5 
128 58 1 4 5 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 2 5 2 5 5 5 4 5 
129 61 1 4 4 5 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 3 4 5 4 2 5 4 4 5 3 4 5 5 4 4 4 2 
130 80 1 2 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 2 3 3 3 3 4 4 5 4 3 2 2 4 4 4 3 2 3 2 
131 22 0 3 5 5 5 4 3 5 4 5 5 4 2 4 1 3 4 4 5 5 5 5 3 3 5 5 5 4 2 2 5 
132 66 1 5 3 4 4 3 2 4 4 3 5 5 4 4 3 2 4 5 5 2 4 3 4 2 5 3 5 3 4 4 4 
133 58 0 4 3 5 5 3 5 4 5 4 5 5 3 3 2 3 4 4 4 5 5 5 3 2 5 2 5 5 3 3 5 
134 37 0 4 3 1 4 4 5 4 5 4 5 5 3 3 2 2 4 5 3 4 2 4 4 4 4 1 5 5 3 3 2 
135 56 1 3 4 5 2 5 5 5 4 5 4 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 5 
136 45 1 4 4 2 2 1 4 5 4 5 3 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 4 3 4 5 3 4 5 5 2 
137 61 0 4 5 4 5 2 5 5 3 5 2 4 3 4 2 2 4 4 5 5 5 3 3 2 5 2 2 4 3 4 5 
138 60 0 5 5 5 4 3 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 3 4 2 5 5 5 5 2 5 3 5 5 5 5 4 
139 58 1 4 5 4 3 3 5 4 5 4 5 4 4 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 2 4 4 5 4 4 2 2 
140 66 1 4 5 2 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 2 3 4 3 3 4 2 5 5 4 4 3 
141 63 1 5 5 4 3 5 4 4 4 5 1 5 4 3 3 3 4 5 5 5 5 3 4 3 3 5 1 5 4 3 2 
142 61 0 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 4 2 2 4 4 5 4 4 3 3 4 
143 74 1 5 5 4 4 5 5 2 5 4 4 4 4 5 5 1 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 4 
144 72 1 3 4 4 5 4 5 3 5 5 4 3 4 3 2 4 3 4 4 4 1 3 4 2 4 5 4 3 4 3 4 
145 73 1 3 5 1 3 4 5 3 4 5 1 4 4 2 4 3 5 4 4 3 4 4 2 2 4 5 1 2 4 2 4 
146 76 0 3 5 3 5 4 5 4 3 5 2 4 4 3 5 4 4 5 2 4 2 4 4 1 4 5 1 4 4 3 2 
147 51 1 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 2 3 3 2 3 5 4 5 5 1 3 2 1 4 5 2 2 3 2 1 
148 58 0 4 4 5 5 3 3 5 4 4 3 2 4 4 5 3 4 4 5 4 5 4 1 5 5 4 3 2 4 4 3 
149 62 1 5 5 4 4 2 4 4 4 3 3 5 4 3 2 3 4 5 5 3 4 2 1 5 4 3 3 5 4 3 5 
150 63 1 5 3 4 5 2 5 4 3 5 2 5 4 4 2 4 5 4 4 4 4 5 3 5 4 2 2 5 4 4 4 
152 
 
151 58 0 5 5 2 4 3 3 4 5 5 4 5 3 5 1 5 5 4 5 5 5 5 2 4 5 5 4 2 3 5 5 
152 82 1 4 5 3 5 3 4 4 3 5 2 4 3 4 3 4 4 4 5 5 2 5 3 4 3 5 2 4 3 4 2 
153 66 1 4 4 3 5 3 3 5 4 5 4 4 5 5 3 4 4 5 3 4 4 5 2 4 5 5 4 3 5 5 4 
154 42 0 4 5 5 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 2 5 5 2 4 5 5 5 4 
155 56 0 5 4 5 4 3 5 5 5 5 3 4 3 2 2 5 3 5 4 5 3 3 4 2 4 5 3 4 3 4 3 
156 62 0 5 5 5 2 4 4 2 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 3 3 5 4 4 5 5 5 5 
157 58 1 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 
158 50 0 4 5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 5 4 3 5 4 4 2 5 5 5 5 2 5 4 4 5 5 5 5 
159 25 1 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 2 
160 57 0 2 4 1 4 2 4 3 5 4 5 3 5 3 3 2 3 3 4 5 5 4 2 5 4 2 5 3 5 5 2 
161 62 0 3 3 5 4 5 5 3 4 4 5 4 4 5 1 3 5 4 5 5 5 5 3 3 5 2 5 4 4 2 5 
162 28 0 5 5 4 3 3 5 2 5 4 5 3 4 4 3 2 5 4 5 2 4 3 3 2 5 2 5 3 4 4 4 
163 67 1 4 5 5 2 4 5 4 5 5 3 5 4 3 2 3 4 4 5 5 5 5 3 2 5 1 3 5 4 3 5 
164 60 1 5 5 3 3 4 5 4 5 5 4 5 3 3 2 2 4 4 4 4 2 4 3 1 4 1 4 5 5 3 2 
165 54 0 5 5 5 4 5 5 4 4 4 2 4 3 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 2 4 3 4 5 
166 59 0 3 4 1 4 2 3 2 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 2 3 4 2 5 4 5 5 5 
167 53 0 5 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 4 2 5 5 4 5 5 5 3 3 2 5 4 4 4 3 4 3 
168 78 1 4 5 5 4 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
169 64 1 4 4 5 3 3 5 4 5 4 4 4 5 3 2 4 4 2 4 5 5 5 2 5 4 4 4 4 4 2 1 
170 72 0 4 5 1 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 2 3 4 3 3 4 5 5 5 4 4 3 
171 70 1 5 4 4 5 5 4 5 4 3 5 4 4 3 2 1 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 5 4 4 5 2 
172 65 1 3 5 5 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 2 4 5 5 5 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 
173 47 1 5 5 5 3 2 5 4 5 4 4 4 4 2 5 4 4 2 5 4 4 4 4 2 4 4 4 4 5 2 4 
174 26 0 3 5 5 2 3 5 4 3 5 5 5 4 3 2 4 4 3 3 4 1 3 5 2 4 5 5 5 5 5 1 
175 48 1 3 2 1 5 3 4 5 4 5 3 5 4 4 4 3 4 4 5 3 4 4 2 2 4 5 3 5 4 5 4 
176 59 1 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 3 2 4 3 4 5 4 2 3 3 4 4 4 5 5 4 3 2 
177 78 0 5 5 5 5 5 4 4 3 5 3 5 3 2 2 3 5 5 5 5 1 3 5 1 4 2 3 5 3 5 1 
178 63 1 4 3 5 4 4 5 4 4 4 2 5 4 4 5 3 5 5 5 3 3 4 4 5 5 2 2 5 4 4 3 
179 68 1 4 3 4 4 5 5 4 5 3 2 4 4 3 5 2 3 4 2 4 5 2 4 2 4 3 2 3 4 4 3 
180 60 1 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 1 4 2 5 4 4 4 3 
181 58 1 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 1 4 5 4 5 5 5 5 5 1 5 2 5 3 3 5 5 
182 66 0 5 4 2 3 4 5 4 3 3 2 4 3 4 3 4 4 4 4 5 2 5 3 5 3 3 2 4 3 4 2 
183 63 1 4 5 3 4 3 5 5 4 4 1 3 5 5 3 4 5 4 5 4 4 5 2 4 5 4 1 3 5 5 4 
184 61 1 4 5 5 4 4 5 5 4 4 2 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 2 5 5 4 2 5 5 5 4 
185 74 1 2 4 4 5 3 4 5 5 5 3 2 3 5 1 5 4 4 4 5 3 3 4 2 4 5 5 2 3 2 3 
186 72 1 3 4 5 5 4 3 5 4 5 1 5 5 5 4 5 5 3 5 4 5 4 3 3 5 5 1 5 5 5 5 
187 28 0 4 4 5 4 4 4 4 5 4 2 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 2 5 4 5 5 
188 76 1 4 4 5 4 3 5 3 5 4 2 5 5 4 3 5 4 5 2 5 5 5 5 2 5 4 2 5 5 4 5 
153 
 
189 51 0 4 4 5 3 5 5 2 5 4 2 4 4 4 1 4 4 3 5 5 4 5 5 3 4 4 2 4 4 4 4 
190 58 1 4 2 3 2 4 5 2 5 5 5 4 5 3 3 3 4 4 5 5 4 3 1 2 4 5 1 3 5 3 2 
191 27 0 3 5 5 4 3 2 5 4 5 3 4 4 2 1 3 3 3 4 5 5 5 4 3 5 5 3 4 4 2 5 
192 63 1 5 4 4 5 3 5 4 5 4 4 3 4 4 3 2 5 4 5 2 4 3 5 5 5 4 4 3 4 4 4 
193 58 1 5 3 5 5 3 4 5 5 5 1 5 4 3 2 3 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5 1 5 4 3 5 
194 82 1 3 5 4 4 4 5 4 5 5 1 5 3 3 2 2 3 4 4 3 2 4 5 2 4 5 5 5 3 3 2 
195 66 1 3 4 5 2 5 4 4 4 4 5 4 3 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 1 4 3 4 5 
196 54 1 3 2 5 3 2 5 5 4 5 2 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 2 5 4 2 2 4 5 5 5 
197 59 0 5 3 3 5 3 3 4 5 5 2 4 3 4 2 1 5 4 5 5 5 5 3 2 5 3 2 4 3 4 5 
198 19 0 4 3 5 4 3 3 5 5 3 2 5 5 5 5 5 4 5 2 5 5 5 5 2 5 3 2 5 5 5 5 
199 63 0 3 3 4 3 4 4 2 5 4 5 4 4 4 3 2 5 5 4 4 3 4 2 2 4 5 3 4 4 5 5 
200 52 1 4 3 4 5 4 4 3 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 3 4 5 3 4 4 4 3 
201 67 0 4 5 4 4 4 3 5 4 3 2 5 4 3 2 3 3 4 5 3 2 5 3 3 3 3 2 5 4 4 2 
202 20 1 5 3 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 3 2 2 5 2 5 3 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 4 
203 50 0 5 2 5 4 1 4 5 5 4 3 4 4 2 5 4 4 2 4 3 4 4 2 2 4 4 3 4 4 2 4 
204 69 1 5 5 5 5 2 4 5 5 5 4 3 5 3 3 4 4 3 5 4 2 5 4 5 4 3 4 3 4 3 2 
205 54 0 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 5 5 3 3 4 5 5 2 4 4 4 4 4 2 4 
206 18 1 3 5 3 4 4 3 5 5 4 3 4 4 3 3 4 3 5 5 4 2 4 1 5 4 2 3 4 4 5 2 
207 62 0 5 4 5 3 4 5 4 5 5 4 5 3 2 4 3 2 2 5 3 1 5 2 4 4 5 4 2 3 2 1 
208 53 1 4 2 5 2 5 4 5 5 3 1 4 4 4 5 3 4 4 5 3 3 4 4 5 5 3 2 4 4 2 3 
209 58 1 4 3 4 4 4 4 2 5 4 5 4 5 3 2 5 4 4 5 3 2 2 5 3 4 4 5 4 4 3 2 
210 67 1 4 5 3 4 5 4 4 3 5 3 5 5 4 2 4 5 5 4 4 3 2 3 4 4 2 3 5 4 5 3 
211 70 1 3 4 3 5 5 5 5 5 3 4 4 4 3 5 1 4 5 4 5 5 5 4 5 1 3 4 4 4 5 5 
212 77 0 3 2 3 4 5 4 5 4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 5 3 5 2 5 3 3 2 5 4 4 5 5 
213 52 0 5 4 2 2 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 3 4 4 5 3 4 4 5 2 4 2 5 4 3 4 4 
214 68 1 3 3 2 3 2 5 2 3 5 4 4 5 3 5 5 5 4 4 3 4 4 4 2 5 5 4 4 5 5 4 
215 22 1 3 4 4 5 5 5 2 4 5 5 5 2 3 3 2 5 5 5 4 5 5 5 1 2 2 5 5 2 4 5 
216 28 1 3 4 2 4 2 3 4 5 4 4 2 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 4 
217 63 0 5 5 4 3 3 3 5 5 4 5 4 2 4 2 5 5 4 5 3 5 5 4 5 5 3 5 2 2 4 5 
218 58 0 3 3 5 5 4 4 2 3 4 5 5 3 5 4 3 4 5 5 5 5 5 4 1 4 2 5 2 3 5 4 
219 62 1 3 3 4 5 5 2 5 5 3 2 2 4 4 4 5 5 5 5 2 5 4 5 5 3 3 2 2 4 4 5 
220 63 1 4 3 2 4 5 4 5 5 5 5 5 3 5 1 4 4 5 5 4 5 5 4 2 2 2 4 3 5 5 4 
221 58 0 5 5 2 5 3 1 4 5 5 2 4 3 4 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 3 2 2 3 3 4 5 
222 82 1 5 5 1 5 2 3 5 5 5 4 5 3 4 4 4 5 5 5 3 2 4 3 4 2 5 4 3 3 4 1 
223 66 0 5 3 2 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 2 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 3 5 4 5 
224 42 1 5 5 5 5 4 4 3 5 4 5 3 5 3 3 4 5 4 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 
225 56 1 4 4 3 5 5 4 4 5 5 2 4 4 3 1 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 2 3 5 3 5 
226 62 0 4 3 2 5 5 5 5 5 5 3 2 5 4 2 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 
154 
 
227 58 0 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 2 2 4 5 5 5 4 5 3 5 4 5 2 2 4 2 5 
228 50 0 5 3 5 5 4 4 5 4 5 4 2 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 2 5 5 5 
229 28 1 5 5 1 5 4 5 3 4 4 3 5 2 3 2 3 4 5 5 4 4 5 2 4 4 4 4 5 2 5 2 
230 74 1 3 4 3 4 5 2 5 5 4 5 4 5 3 3 5 5 4 5 4 2 3 4 4 3 4 5 2 5 5 2 
231 75 0 5 5 1 5 5 4 5 5 5 5 3 4 3 3 4 4 5 5 3 5 3 5 3 4 5 5 3 5 4 4 
232 42 1 5 4 3 2 5 4 3 5 5 5 4 4 5 3 4 5 5 5 2 4 4 3 2 5 4 5 4 4 3 5 
233 63 0 4 5 2 5 3 4 3 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 4 5 
234 81 0 5 4 3 5 4 3 5 4 4 4 3 3 4 3 4 4 5 4 3 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 4 
235 47 1 5 5 1 4 5 3 5 4 5 5 4 5 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 5 4 5 5 3 
236 51 1 4 3 4 4 5 5 5 5 4 3 5 5 4 3 2 4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 3 2 5 2 4 
237 68 1 5 5 4 5 3 5 4 4 5 5 4 2 3 2 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 
238 32 1 4 4 1 5 5 5 4 5 3 4 4 2 4 1 4 4 2 4 5 5 5 5 5 5 3 4 5 2 4 5 



































ANEXO 6: PRUEBA DE DISTRIBUCIÓN NORMAL 
 
Los resultados de la prueba indican si usted debe rechazar o no puede rechazar 
la hipótesis nula de que los datos provienen de una población distribuida 
normalmente. Por ello se planteó los siguientes supuestos: 
 
Ho: Variables del estudio siguen una distribución normal 
Ha: Variables del estudio no siguen una distribución normal 
Si P < 0,005 – Rechaza la hipótesis nula 
 
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 
Kolmogorov-Smirnov permite medir el grado de concordancia existente entre la 
distribución de un conjunto de datos y una distribución teórica específica, a 




Parámetros normalesa,b Media 110,51 
Desviación estándar 
10,072 
Máximas diferencias extremas Absoluta ,053 
Positivo ,053 
Negativo -,037 
Estadístico de prueba ,053 
Sig. asintótica (bilateral) ,200c,d 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 
c. Corrección de significación de Lilliefors. 
d. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
 
Interpretación: (La prueba de Kolmogorov fue elegida de acuerdo al tamaño de  
nuestra muestra mayor de 50- N: 239 ) . Si rechazamos Ha= hay suficiente 
evidencia estadística para mencionar que esta sigue una distribución normal 
demostrando que el valor de P es mayor a 0.005 por lo tanto aceptamos la 
hipótesis nula, de este modo los datos posteriores que serán analizados bajo la 
correlación de r de Pearson puesto que para el objeto de análisis de relacional 
según dos variables de intervalo o de razón se realizara dicha prueba 
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Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Edad ,113 239 ,000 ,950 239 ,000 
Totales ,053 239 ,200* ,995 239 ,586 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Grafica representativa de la normalidad 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Edad 239 100,0% 0 0,0% 239 100,0% 
Totales 




 Estadístico Error estándar 
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Edad Media 50,81 1,150 
95% de intervalo de 
confianza para la media 
Límite inferior 48,54  
Límite superior 53,07  
Media recortada al 5% 50,86  
Mediana 54,00  
Varianza 315,879  
Desviación estándar 17,773  
Mínimo 18  
Máximo 86  
Rango 68  
Rango intercuartil 29  
Asimetría -,256 ,157 
Curtosis -1,024 ,314 
Totales Media 110,51 ,652 
95% de intervalo de 
confianza para la media 
Límite inferior 109,23  
Límite superior 111,80  
Media recortada al 5% 110,52  
Mediana 111,00  
Varianza 101,453  
Desviación estándar 10,072  
Mínimo 81  
Máximo 140  
Rango 59  
Rango intercuartil 15  
Asimetría ,035 ,157 
Curtosis -,210 ,314 
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GRAFICA DE NORMALIDAD DE VARIABLE X 
 
GRAFICA DE NORMALIDAD VARIABLE Y 
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GRAFICA DE CAJAS  
 
 
Es un gráfico que suministra información sobre los valores mínimo y 
máximo en este caso el mínimo es de 125 y máximo de 239 , los cuartiles 
Q1, Q2 o mediana y Q3, y sobre la existencia de valores atípicos y la 
simetría de la distribución, como podemos ver a visión general de la 
simetría de la distribución de los datos; si la mediana no está en el centro 
del rectángulo, la distribución no es simétrica, en este caso se puede 
visualizar que si .
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ANEXO 7: EVIDENCIA FOTOGRAFICA 
